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ABSTRACT 
Die Marketing-Kauffrau Christiane Pauli und die Foodtrend-Expertin Hanni Rützler 
gründeten im Jahr 2020 ein Netzwerk mit dem Titel ‚Futurekitchen‘, das sich mit dem 
Wandel der Gewohnheiten in der Küche auseinandersetzt. Ziel ist es, den Mitgliedern 
Wissen und aktuelle Erkenntnisse nahezubringen und einen Austausch innerhalb der 
Branche zu ermöglichen.  
 
Die Vielzahl der sich regelmäßig verändernden Möglichkeiten, für das Label zu wer-
ben, stellt die beiden Anbieterinnen vor die Herausforderung, die Medien zu bewerten 
und auf das eigene Vorhaben anzuwenden. Das Ziel der Arbeit ist die Analyse und 
Auswahl der Marketinginstrumente sowie eine Empfehlung für die erfolgreiche Positi-
onierung des Labels in der Branche. 
 
Zuerst werden im Zuge der Werbeplanung die Ziele, die Zielgruppe sowie Vor- und 
Nachteile der Medien untersucht. Das Vorgehen mündet in der Erörterung der Medi-
ennutzung und den Gewohnheiten der Gesellschaft.  
Im zweiten Teil der Arbeit werden Interviews mit Branchenfachleuten analysiert: Zum 
einen beschreiben die beiden Initiatorinnen ihre Ansichten, außerdem erläutert eine 
interessierte Person aus der Industrie die Perspektive der adressierten Kundschaft.  
 
Es ergibt sich die Empfehlung, Videoclips oder einen Podcast über eigene Seiten in 
sozialen Netzwerken sowie auf der Webseite zu veröffentlichen. Zudem kann über 
die Zusendung von Postkarten und Anzeigen bei namhaften Küchenmagazinen die 
Zielgruppe direkt angesprochen werden. Auch die Akquise von Mitgliedern auf Fach-
veranstaltungen zeigt sich als sinnvoll.  
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Werbung im Fernsehen, in der Zeitung, im Radio, online und in sozialen Netzwerken 
– man ist ihr ständig ausgesetzt und wird mit ihr konfrontiert. Es gibt eine Vielzahl von
Verbreitungswegen: das Internet vereint mittlerweile fast alle Medien, so sind zum 
Beispiel Zeitung und Fernsehen schon lange auch online verfügbar und in den sozia-
len Netzwerken ist ohnehin alles vertreten.   
Welchen Weg soll ein Unternehmen beschreiten? Wo platziert man heutzutage sinn-
vollerweise Werbung? Wer liest noch Zeitung? Oder sind die Menschen eigentlich nur 
noch digital erreichbar? Solche Fragen stellen sich unzählige Marketingverantwortli-
che in Unternehmen und versuchen, den Bekanntheitsgrad ihrer Produkte und Dienst-
leistungen zu erhöhen und dabei modern aufgestellt zu sein – mit aktuellen Trends 
und immer neuen Ideen. 
Eine besondere Fragestellung lautet: Was ist, wenn ein Unternehmen nicht Privatper-
sonen, sondern andere Firmen erreichen möchte? Viele Umfragen, Untersuchungen 
und Daten beziehen sich auf die Mediennutzung im Privatleben, sei es im Alltag oder 
in der Freizeit. Zumindest wird selten gefragt, welche Medien überhaupt gewerblich 
genutzt und auf welchen Wegen Kontakte zur Kundschaft gepflegt werden. Dies ist 
einen wenig untersuchter Bereich der Mediennutzung und soll in dieser Arbeit näher 
betrachtet werden. Tagtäglich stehen Unternehmen vor der Situation, aus zahlreichen, 
teils unübersichtlichen Instrumenten die für sie und ihre Zielsetzung passenden wäh-
len und einsetzen zu müssen, weshalb ihre Funktion und Wirkung zu untersuchen 
sind. 
Im Mittelpunkt der Betrachtungen steht das von Marketing-Expertin Christiane Pauli 
und Foodtrend-Expertin Hanni Rützler gegründete Netzwerk Futurekitchen. Pauli führt 
in Bünde die Agentur ansprechend mit dem Schwerpunkt des Kommunikations- und 
Veranstaltungsmanagements, Rützler verantwortet das futurefoodstudio mit Sitz in 
Wien. Futurekitchen setzt sich mit der Zukunft der Küche und dem ständigen Wandel 
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in den Essgewohnheiten der Menschen auseinander, beispielsweise bei Zusammen-
künften in Form von Diskussionsrunden in der Region oder Reisen zu kulinarischen 
‚Hotspots’. Jeder Teilnehmende soll für sein Unternehmen Inspirationen, Ideen und 
neue Perspektiven entdecken und auf die individuellen Produkte übertragen. 
Es ergibt sich folgendes Forschungsthema: 
„Futurekitchen: Chancen verschiedener Marketinginstrumente zur erfolgreichen 
Positionierung in der Küchenbranche – Analysen von Potential und Effektivität“ 
Den roten Faden und damit den Kern der Arbeit bildet die Verdichtung der vielen 
Möglichkeiten, gezielte Werbung zu betreiben, um abschließend eine Orientierung 
für die Entscheidungen der beiden Anbieterinnen geben zu können. Offensichtlich 
ungeeignete Kommunikationsmaßnahmen, wie zum Beispiel Außenwerbung oder 
Verkaufsförderung, werden nicht näher betrachtet. Da die Umsetzung der Werbemaß-
nahmen erst nach Fertigstellung dieser Arbeit geschieht kann hier noch nicht auf den 
Inhalt oder Erfolg der Werbung eingegangen werden. Es geht also um die Frage ‚Was 
wird umgesetzt?‘ und nicht ‚Wie wird es gemacht?‘. 
Das Ziel und damit auch der Fokus dieser Bachelorarbeit liegen auf der Auswahl ge-
eigneter Medien für die anstehenden Werbemaßnahmen von Futurekitchen.  
So wird im ersten Teil eine Werbeplanung durchgeführt, die alle zu diesem Zeitpunkt 
möglichen und sinnvollen Schritte beinhaltet. Aufgrund des Schwerpunkts der Abwä-
gung und Analyse verschiedener Marketinginstrumente werden auch die Entwicklun-
gen in der Mediennutzung genauer untersucht. Die Hinzuziehung der Nutzungsfor-
schung ist dabei besonders hilfreich und zeigt aktuelle Ergebnisse auf, die sich aus den 
Gewohnheiten und dem Alltag der Menschen ergeben. Um genau auf die Bedürfnisse 
im konkreten Fall eingehen und eindeutige Aussagen treffen zu können, folgt im zwei-
ten Teil die Durchführung von Experten- bzw. Leitfadeninterviews mit den Initiatorin-
nen von Futurekitchen sowie einer Person eines potentiell teilnehmenden Unterneh-
mens. So wird eine Kombination aus allgemeingültigen Faktoren und konkreten, 
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fallbezogenen Erkenntnissen erreicht. Abschließend werden auf Basis der durchge-
führten Werbeplanung und der Ergebnisse der Inhaltsanalyse Empfehlungen ausge-
sprochen, welche Medien als besonders geeignet zu bewerten sind. Aus den Erarbei-
tungen ergibt sich ebenfalls ein sogenannter Value Proposition Canvas, der die Ziele 
von Futurekitchen vor Augen führt, um möglichst genau die Bedürfnisse der Kund-
schaft zu erfüllen. 
Definitionen 
Zum Einstieg in die Thematik bedarf es zunächst der Einführung ins Marketing und der 
Erläuterung der Begrifflichkeiten. Manfred Bruhn erklärte, „der Grundgedanke des 
Marketing [sei] die konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Be-
dürfnissen des Marktes“ (Bruhn, 2019, S. 13). Das bedeutet, dass sämtliche interne 
und externe Unternehmensaktivitäten darauf abzielen, durch die Ausrichtung an der 
Kundschaft die absatzmarktorientierten Unternehmensziele zu erreichen (vgl. Bruhn, 
2019, S. 14). 
Philip Kotler beschreibt Marketing hingegen wie folgt: „In jedem passenden und un-
passenden Moment will uns irgendjemand etwas verkaufen. Marketing bedeutet je-
doch viel mehr als Werben und Verkaufen. Wir verstehen Marketing heute als ein 
Konzept zur Befriedigung von Kundenwünschen. Der Verkauf findet ausschließlich 
nach der Herstellung eines Produktes statt. Marketing hingegen beginnt schon lange 
bevor das Unternehmen ein Produkt produziert hat“ (Kotler et al., 2016, S. 38). 
Im Rahmen des Wachstums der Weltwirtschaft in den 50er und 60er Jahren veränderte 
sich das Verständnis von Marketing grundlegend. Aus dem Fokus auf den Verkauf und 
später auf die Anfänge von Werbekommunikation wurde der von Edmund Jerome 
McCarthy genannte Marketing-Mix, der die beiden bestehenden Bereiche in einen 
umfassenderen Rahmen brachte: die „vier Ps“ Product, Price, Promotion und Place 
beschreiben die bis heute gängige Unterteilung in die Produkt-, Preis-, Kommunikati-
ons- und Vertriebspolitik (vgl. Homburg, 2020, S. 6).  
Die für diesen Fall relevante „Kommunikationspolitik beschäftigt sich mit der Gesamt-
heit der Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen eines Unternehmens, die ein-
gesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten 
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Zielgruppen“ darzustellen (Bruhn, 2019, S. 205). Ein wesentlicher Bestandteil ist dabei 
die externe Kommunikation, die zum Beispiel in Form von Werbung einen besonders 
hohen Stellenwert hat (vgl. Bruhn, 2019, S. 206). Es ist festzuhalten, dass die Werbung 
einen Bereich der Kommunikationspolitik abbildet, während diese wiederum zum 
Marketing gehört. Um eine Empfehlung für die öffentliche Darstellung des Labels Fu-
turekitchen zu erarbeiten, ist im nächsten Schritt eine Erläuterung des Begriffs Wer-
bung unverzichtbar. 
Grundsätzlich beschreiben Gabriele Siegert und Dieter Brecheis Werbung als ein Mit-
tel, um durch die Erweiterung des Wissens, die adressierten Personen zu beeinflussen. 
Für eine allgemeingültige, auf alle Formen von Werbung anwendbare Definition un-
terteilen sie den sehr weiten Begriff Werbung in fünf wesentliche Bestandteile (vgl. 
Siegert & Brecheis, 2005, S. 23 ff.): 
1. Werbung kann als Kommunikationsprozess angesehen werden, da Sen-
dende, Empfangende, Botschaft und Medium eine wichtige Rolle in diesem
Zusammenhang spielen und in vielen Fällen ein Fluss der Information vom
Werbenden zur Kundschaft zu erkennen ist.
2. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Zielorientierung, die hauptsächlich im
ökonomischen Erfolg liegt. Das Ziel von Werbung ist also die Beeinflussung
von Wissen, Meinung, Einstellung und Verhalten der Rezipierenden.
3. Die beworbenen Objekte stehen ebenfalls im Zentrum der Definition von
Werbung, da nicht nur für Produkte geworben werden kann, sondern auch
für Dienstleistungen, Unternehmen, Menschen, Marken oder Ideen. Eine
Definition ist also erst vollständig, wenn beispielsweise auch religiöse oder
politische Inhalte eingeschlossen sind.
4. Ein weiterer Aspekt in der Klärung des Begriffs ist der Vermittlungsweg, der
klassischerweise bei den Massenmedien wie Zeitungen, Fernsehen, Hör-
funk, Internet und Print liegt. Jedoch ist Werbung längst keine One-to-One-
Kommunikation mehr, eher typisches Beispiel für ständige Grenzüber-
schreitungen und Erschließung neuer Werbeformen.
5. Die Zahl der Möglichkeiten bei der Erstellung von Werbung ist groß. Die
klassischen Wege wie Werbespots und Anzeigen werden zwar nach wie
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vor sehr häufig gewählt, jedoch gibt es daneben immer wieder neue Vari-
anten. Dazu gehören beispielsweise im Internet automatisch erscheinende 
Fenster, so genannte Pop-Ups. 
Aus diesen fünf wichtigen Bestandteilen fassen Siegert und Brecheis abschließend wie 
folgt zusammen: „Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt 
Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten über und zu Produkten, 
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich 
spezieller Werbemittel und wird über Werbeträger wie z.B. Massenmedien und an-
dere Kanäle verbreitet“ (Siegert & Brecheis, 2005, S. 26). 
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2. WERBEPLANUNG
2.1 BESONDERHEITEN IM DIENSTLEISTUNGSMARKETING 
Was ist überhaupt eine Dienstleistung? Diese Frage ist im ersten Schritt zu beantwor-
ten, um weiter in die Tiefe gehen zu können. Laut Alfred Kuß und Michael Kleinalten-
kamp ist es schwierig, den Begriff eindeutig zu definieren, weshalb zunächst eine 
Trennung von den Sachgütern nötig sei (vgl. Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 36).  
Diese Unterscheidung ist nicht immer möglich, wie das folgende Beispiel widerspie-
gelt: „Ein Gast bestellt in einem Lokal ein Steak ‚well done‘. Daraufhin greift der Koch 
zu Pfanne und Zutaten und bereitet das Steak dementsprechend zu, das dann serviert 
wird. Ist eine Dienstleistung erbracht worden oder ist ein Sachgut hergestellt wor-
den?“ (Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 38). Die beiden Autoren wählen die praxisori-
entierte Sichtweise und stellen folgende wesentliche Unterschiede fest (vgl. Kuß & 
Kleinaltenkamp, 2020, S. 36 f.): 
1. Während Dienstleistungen nicht greifbar sind und somit häufig den Produkti-
onsprozess oder sonstige Arbeiten wie beispielsweise eine Beratung beschrei-
ben, sind Sachgüter dagegen materiell und greifbar.
2. Die Möglichkeit der Lagerung ist ein Indiz für ein Sachgut, da dabei einige Zeit
zwischen Herstellung und Absatz liegt, während eine Dienstleistung nicht im
Voraus produziert werden kann.
3. Während der Erbringung einer Dienstleistung wird die Kundschaft oft integriert,
wie es beispielsweise bei einer medizinischen Behandlung der Fall ist, bei der
die zu versorgende Person zwangsläufig anwesend ist. Außerdem können auch
ein materielles Gut, beispielsweise bei einer Autoreparatur, ein nominelles Gut
für eine Geldanlage oder Informationen, die für eine Beratung nötig sind, ein-
bezogen werden.
4. Die Handelsstufen zwischen Herstellenden und Konsumierenden spielen bei
einer Dienstleistung eine geringe Rolle, da nur selten zwischen dem Kauf und
der Durchführung einer Dienstleistung noch jemand in den Ablauf integriert ist.
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5. Das fünfte Kriterium für eine Dienstleistung ist, dass diese häufig individuali-
siert werden kann, während Sachgüter aufgrund von Massenproduktionen eher
standardisiert sind.
6. Normalerweise werden im Dienstleistungsgeschäft keine fertigen Produkte an-
geboten, da häufig erst nach dem Kauf eine Leistung erbracht wird. Diese These
ist beispielsweise im Theater zu erkennen, wenn das Publikum zuerst die Karte
kauft und im Anschluss die nicht greifbare Leistung erhält.
Christian Homburg empfiehlt eine „Definition auf der Basis konstitutiver Merk-
male“ (Homburg, 2020, S. 289), die sich nur geringfügig von Kuß und Kleinaltenkamp 
unterscheidet. Ein Aspekt, den er zusätzlich erwähnt, ist das Kaufrisiko. Bei einer 
Dienstleistung ist die Qualität vor dem Kauf schwieriger einzuschätzen als bei Sach-
gütern (vgl. Homburg, 2020, S. 289).  
Auch wenn eine allgemeingültige Definition schwierig ist, kann mithilfe dieser Krite-
rien erläutert werden, wieso Futurekitchen zu den Dienstleistungen gehört. Es handelt 
sich um eine immaterielle Leistung, die zur Zeit der Erbringung ‚verbraucht‘ wird und 
bei der kein Produkt hergestellt wird. Außerdem wird nach dem Vorhaben von Chris-
tiane Pauli und Hanni Rützler die Kundschaft in das Netzwerk als fester Bestandteil 
integriert und bringt sich aktiv mit ein, wodurch eine individuelle Betreuung ebenfalls 
gegeben ist. Dabei sind dritte Personen in die Leistungserbringung nicht einbezogen. 
Das Kaufrisiko ist bei Futurekitchen allerdings nicht zu unterschätzen, da die Nutzen-
den keine Qualitätssicherheit haben. Dafür muss auf das Vertrauen in und die Bindung 
der Kundschaft an die Agentur ansprechend gesetzt werden. Da es an dieser Stelle um 
die Einordnung und nicht um die Bewertung der Kriterien geht, ist festzuhalten, dass 
alle von Kuß und Kleinaltenkamp sowie Homburg genannten Aspekte erfüllt sind und 
es sich bei Futurekitchen um eine Dienstleistung handelt. 
Vor diesem Hintergrund ist es sinnvoll, das Dienstleistungsmarketing und dessen Be-
sonderheiten eingehender zu betrachten. In diesem Sinne hat Homburg, in Anlehnung 
an eine Klassifizierung von Rohit Verma (2000, S. 20 zitiert nach: Homburg, 2020, S. 
292) eine beispielhafte Übersicht erstellt, um die „marketingstrategischen Prioritäten
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für unterschiedliche Typen von Dienstleistungen“ (Homburg, 2020, S. 292) zu zeigen. 
Dafür ist eine Einordnung des Angebots in eine Matrix nötig, die die ‚Personalkosten 
im Verhältnis zum Wert der Infrastruktur‘ und den ‚Grad der Kundeninteraktion / In-
dividualisierung‘ in einen Zusammenhang bringt (vgl. Abb. 1). 
Abb. 1 Beispielhafte marketingstrategische Prioritäten für unterschiedliche Typen von Dienstleistungen 
(In Anlehnung an Homburg, 2020, S. 292) 
Für das Vorhaben von Christiane Pauli und Hanni Rützler ist eine sehr überschaubare 
Gruppengröße mit maximal zwanzig Teilnehmenden vorgesehen, wodurch sowohl 
Mass Service 
• Effiziente Bewältigung /
Abwicklung des Wachstums
• Gewinnung und Schulung
qualifizierter Mitarbeiter im
Kundenkontakt
• „Emotionale Anreicherung“ der
Dienstleistungen
• Gestaltung der Dienstleistungs- 
infrastruktur zur Unterstützung ei-
nes Qualitätsimages
Professional Service 
• Effiziente Bewältigung /
Abwicklung des Wachstums
• Gewinnung und Schulung
qualifizierter Mitarbeiter im
Kundenkontakt
• Sicherstellung der Loyalität der
Mitarbeiter im Kundenkontakt
• Vermeidung von Kostensteigerun-
gen im Marketing und Vertrieb
• Förderung der Interaktion mit
Kunden während des Dienst- 
leistungsprozesses
Grad der Kundeninteraktion / Individualisierung 
Service Factory 
• „Emotionale Anreicherung“ der
Dienstleistungen
• Gestaltung der Dienstleistungs- 
infrastruktur zur Unterstützung
eines Qualitätsimages
• Beeinflussung der Nachfrage
im Sinne einer optimalen
Kapazitätsauslastung
Service Shop 
• Vermeidung von Kostensteigerun-
gen im Marketing und Vertrieb
• Förderung der Interaktion
mit Kunden während des
Dienstleistungsprozesses
• Sicherstellung der Loyalität der
Mitarbeiter im Kundenkontakt
• Beeinflussung der Nachfrage













die Personalkosten für die Betreuung als auch der Wert der Infrastruktur überschaubar 
bleiben. 
In Bezug auf die Individualisierung erklärte Christiane Pauli im Interview: „Wir stellen 
Ergebnisse zur Verfügung – was jedes Unternehmen damit macht liegt in seiner eige-
nen Hand. Darum haben wir gesagt, wir entwickeln da ja keine Produkte, wir stellen 
denen Informationen, Analysen zur Verfügung. Was sie damit dann für ihre Produkt-
entwicklung machen, das passiert dann ja im Hause des Herstellers. Das muss jeder 
für sich selber adaptieren, auf sein Unternehmen und auf seine Produkte und auf seine 
Zielgruppe“ (siehe Anhang D, Z. 42-48). Aus dieser Aussage ergibt sich, dass von ge-
ringer Individualisierung gesprochen werden kann, da diese erst im Unternehmen 
stattfindet. Die von Futurekitchen gebotenen Analysen und Diskussionen sind ledig-
lich als Informationen zu verstehen, die erst später auf die Bedürfnisse des eigenen 
Unternehmens angewandt werden. Demnach ist Futurekitchen im Sinne der Abbil-
dung 1 als Service Factory einzuordnen.  
 
Nach dem Schema von Homburg liegt bei dieser Variante der Fokus auf „emotio-
nale[r] Anreicherung der Dienstleistungen“, der „Gestaltung der Dienstleistungsinfra-
struktur zur Unterstützung eines Qualitätsimages“ und der „Beeinflussung der Nach-
frage im Sinne einer optimalen Kapazitätsauslastung“ (Homburg, 2020, S. 292). Auf 
diese Aspekte wird im Kapitel 2.2.2 im Rahmen der Definition der Werbeziele genauer 
eingegangen. 
 
2.2 PHASEN DER WERBEPLANUNG 
Genauso wie der Überbegriff Marketing ein deutlich weiteres Feld als die Werbung 
beschreibt, handelt es sich auch bei einer Marketingplanung um ein deutlich umfang-
reicheres Vorgehen als bei der Werbeplanung. Da, wie eingangs erläutert, ein Konzept 
für Werbemaßnahmen und nicht für das deutlich weitergehende Marketing zu erar-





Es existieren zahlreiche einander ähnliche Beschreibungen der einzelnen Planungs-
phasen einer Werbekampagne (vgl. Homburg, 2020, S. 221, Kuß & Kleinaltenkamp, 
2020, S. 225 oder Kotler et al., 2016, S. 708). Alle beinhalten die Schritte, die von 
Bruhn wie folgt benannt werden (vgl. Bruhn, 2019, S. 208): 
1. Analyse der Kommunikationssituation 
2. Festlegung der Kommunikationsziele 
3. Planung der Zielgruppen 
4. Festlegung der Kommunikationsstrategie 
5. Festlegung des Kommunikationsbudgets, der Instrumente und Maßnahmen 
6. Erfolgskontrolle der Kommunikation 
 
Die einzelnen Schritte werden im Rahmen dieser Arbeit durchgeführt, wie es für eine 
erfolgreiche Werbeplanung sinnvoll ist, jedoch entsprechend des Fallbeispiels Future-
kitchen modifiziert. 
Zunächst wird die Ausgangssituation anhand einer SWOT-Analyse begutachtet und 
anschließend Ziele und Zielgruppe analysiert. Dies ist essentiell für das weitere Vor-
gehen, da grundsätzlich Entscheidungen auf den Zielen einer Kampagne beruhen. Als 
nächstes wird die Werbestrategie erarbeitet, die die Schwerpunkte der Unternehmens-
kommunikation festlegt. Da das Budget für die Maßnahmen seitens der beiden Anbie-
terinnen nicht eingeschränkt ist und alle Möglichkeiten betrachtet werden sollen, wird 
der von Bruhn beschriebene Schritt des finanziellen Rahmens nicht einbezogen. 
 
Der Fokus liegt vielmehr auf der Auswahl der Medien anhand der Erkenntnisse aus 
der Nutzungsforschung. So erklären Kuß und Kleinaltenkamp: „Basis realer Werbe-
planung ist ein Grundverständnis der Werbewirkung. Nur wenn man einschätzen 
kann, wie Werbung tatsächlich wirkt, lassen sich angemessene Entscheidungen zu 
Werbezielen, zur Gestaltung von Werbebotschaften, zum Medieneinsatz etc. tref-
fen“ (Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 223). Im letzten Schritt werden die Maßnahmen 
auf ihre zu erwartende Wirkung überprüft. 
 
Futurekitchen ist noch in den Anfängen der Werbeplanung, sodass Realisierung und 




Erforschung geeigneter Kommunikationswege und des zu erwartenden Wirkungsgra-
des, nicht die gestaltende Umsetzung von Maßnahmen. 
 
2.2.1 ANALYSE DER AUSGANGSSITUATION 
Nach Kuß und Kleinaltenkamp ist das Ziel einer Stärken-Schwächen-Analyse die „Ein-
schätzung der Leistungsfähigkeit eines Unternehmens im Hinblick auf Aspekte, die die 
Position dieses Unternehmens bezüglich der jeweiligen Marktbedingungen und der 
Wettbewerbssituation bestimmen“ (Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 127). Für eine 
SWOT-Analyse werden zusätzlich die externen Faktoren, also Chancen und Risiken, 
betrachtet. Das Ergebnis soll kommunikationsrelevante, strategische Kombinationen 
aufzeigen, um beispielsweise die eigenen Stärken für die Chancennutzung zu verwen-
den. Aus der Betrachtung der Fakten resultieren neue Erkenntnisse für die geplanten 
Werbemaßnahmen (vgl. Kirf, 2018, S. 125). 
Daher zeigt Abbildung 2 eine SWOT-Matrix für die interne Ausgangslage sowie die 
externen Wettbewerbsvor- und -nachteile. 
 
Kuß und Kleinaltenkamp nennen für eine solche Analyse folgende Merkmale, die be-
trachtet werden können. Zum einen können Art oder Qualität des Produkts für die 
Werbemaßnahmen relevant sein. Außerdem können Besonderheiten im Produktions-
bereich Auswirkungen auf den Erfolg haben. Auch die Größe und Motivation des Ver-
triebs sowie die Distribution können entscheidende Faktoren sein. Ein weiterer Aspekt 
ist die effektive Forschung und Entwicklung, beispielsweise durch besondere Ideen zu 
Produktveränderungen für eine bessere Zukunftsfähigkeit. Auch das Image einer 
Marke oder eines Unternehmens kann als Stärke oder Schwäche gesehen werden (Kuß 






























Abb. 2 SWOT-Matrix des Labels Futurekitchen (Eigene Darstellung) 
 
Für Futurekitchen ist insbesondere das Alleinstellungsmerkmal der Marke zu nennen, 
weil es bisher nur wenig Konkurrenz gibt. Ansässig in einer Region mit umfangreicher 
Küchenindustrie bietet die Agentur ansprechend eine besondere Grundlage für die 
Etablierung des Labels Futurekitchen. Ein weiteres, positiv hervorzuhebendes Argu-
ment ist die persönliche Bindung zur Kundschaft und Vernetzung von Christiane Pauli 
und Hanni Rützler in der Branche als bekannte und angesehene Marketing-Kauffrau 
bzw. Foodtrend-Forscherin (vgl. Abb. 2). 
 
Im Bereich der Schwächen und Risiken ist zu nennen, dass es noch keine Struktur in 
der Werbung für Futurekitchen gibt, lediglich Beiträge auf den bereits bestehenden 
Social Media - Accounts von ansprechend und futurefoodstudio (siehe Anhang D, Z. 
143-155). Hinzu kommt, dass es für dieses neue, wenig bekannte Projekt keine 
 
• Große Kundschaft mit vielen Auf-
traggebern in der nahen  
Umgebung (Agentur ansprechend) 
• Gute persönliche Bindung zur 
Kundschaft; gut vernetzt 
• Große Präsenz und Anerkennung 
in der Zielgruppe 
• Kaum Konkurrenz (Alleinstellungs-
merkmal) 
• Auch für die Zukunft genügend 
Potential der Küchenbranche 
 
• Personengebunden durch C. Pauli 
und H. Rützler 
• Zwei Selbständige, die sich  
zusammentun – Probleme? 
• Standorte Bünde und Wien 
• Gewinneinbrüche bei den  







• Bei lokalen Unternehmen bekannt 
(Unzufriedenheit könnte schnell 
verbreitet werden) 
• „Neues“ Projekt, das wenig auf  
Erfahrungen aufbauen kann 
• Dienstleistung gibt Interessenten 
keine Qualitätssicherheit beim 
Kauf 
 
• Im Bereich Werbung bisher keine 
einheitliche Linie / Struktur 
• Keine Sicherheit, dass Future- 











Gewissheit gibt, weder, dass das Netzwerkkonzept von den Küchenunternehmen 
überhaupt angenommen wird, noch dass die in Anspruch genommene Dienstleistung 
eigenen Erfolg bewirkt. 
 
2.2.2 DEFINITION DER WERBEZIELE 
Grundlage für den Prozess der Werbeplanung ist die Definition von Werbezielen und 
Zielgruppe. Sämtliche Maßnahmen sind auf die nach der Durchführung anstehende 
Kontrolle des Werbeerfolgs ausgerichtet. Für die anschließenden Planungen haben die 
angestrebten Ziele eine große Bedeutung, da sie sowohl für die Budgetierung als auch 
für die Entwicklung der Werbestrategien die Basis sind (vgl. Kuß & Kleinaltenkamp, 
2020, S. 225). 
 
„Ein Werbeziel ist eine genau umrissene Kommunikationsaufgabe, die gegenüber ei-
ner festgelegten Zielgruppe in einem bestimmten Zeitabschnitt durchgeführt werden 
soll“ (Kotler et al., 2016, S. 712). So beschreibt Kotler den Zusammenhang der drei 
wichtigen Größen, die gemeinsam die vereinfachte Frage bilden: Welches Ziel soll in 
welcher Zielgruppe und in welchem Zeitraum erreicht werden? Je konkreter ein Ziel 
festgelegt ist, umso besser kann der Erfolg beurteilt werden.  
  
Das Hauptziel der Werbemaßnahmen ist die Erhöhung des Bekanntheitsgrades von 
Futurekitchen. Zwar hat die Agentur von Christiane Pauli bereits eine solide Stamm-
kundschaft, die jedoch noch vom neuen Leistungsangebot überzeugt werden muss. 
Für die Definition der Ziele zieht Kotler die Unterscheidung in informierende, über-
zeugende und erinnernde Werbung hinzu (vgl. Kotler et al., 2016, S. 712 ff.): 
1. Die informierende Werbung wird verwendet, um ein neues Produkt bekannt zu 
machen und die grundlegende Nachfrage nach dieser Produktkategorie zu stei-
gern. Da es sich bei Futurekitchen um eine neue Dienstleistung handelt, spielt 
diese Form im aktuellen Stadium eine große Rolle. Zunächst müssen sowohl 
die Bestands- als auch die Neukundschaft der Agentur ansprechend auf das ins 
Leben gerufene Netzwerk aufmerksam gemacht werden. Es geht genau um die 
von Kotler genannten Absichten: Generell informieren, das Konzept erklären,  




2. Bei der überzeugenden Werbung handelt es sich um eine Lenkung der Ziel-
gruppe auf das eigene Produkt, während die grundsätzliche Nachfrage bereits 
besteht. Die Konkurrenz soll überboten und das eigene Produkt besser präsen-
tiert werden. Diese Variante wird für Futurekitchen nicht notwendig sein, weil 
für diese spezielle Dienstleistung kaum Konkurrenz besteht.  
3. Die dritte Kategorie, die erinnernde Werbung, umfasst die Produkte, die bereits 
einen gewissen Zeitraum auf dem Markt sind und wieder ins Gedächtnis geru-
fen werden sollen. Kotler hält unter anderem die folgenden Eigenschaften fest: 
Sie soll an „das Produkt erinnern oder das Interesse am Produkt wiederbele-
ben“ und die „Produktbekanntheit auf hohem Niveau halten“ (Kotler et al., 
2016, S. 712). Bei Futurekitchen ist diese Form der Werbung noch nicht an-
wendbar, weil die Dienstleistung zunächst etabliert sein muss, bevor eine er-
innernde Wirkung entfaltet werden kann.  
 
Um die Ziele der Kommunikation zu deklarieren, kann das klassische, in der Werbe-
wirkungsforschung sehr bedeutsame AIDA-Modell hinzugezogen werden, dessen ge-
nauer Ursprung bis heute unbekannt ist (vgl. Hildebrandt, 2018, S. 40).  
Das Modell ist in vier Komponenten unterteilt, die bei der Gewinnung der Kundschaft-
durchlaufen werden müssen. Zunächst muss die Aufmerksamkeit der adressierten Per-
sonen gewonnen werden (engl.: Attention). Wird in der Folge das Interesse (engl.: In-
terest) geweckt, kann auch ein Verlangen (engl.: Desire) nach dem Produkt oder der 
Dienstleistung entstehen. Schließlich kann bei der Person das gewünschte Verhalten 
(engl.: Action) erreicht werden, im Normalfall in Form eines Kaufs (vgl. Homburg, 
2020, S. 222).  
Die Formel legt fest, dass die Schritte nacheinander erfolgen müssen. Es wird ein mehr-
stufiger Prozess beschrieben, der die Verarbeitung der Werbeinformationen bei Kon-
sumierenden darstellt (vgl. Bruhn, 2019, S. 214). 
Die vier Ziele bilden genau das Vorhaben von Futurekitchen ab, im aktuellen Stadium 
des Labels sind es zentrale Aspekte für die Gewinnung von Kundschaft sind. Zunächst 
soll die Aufmerksamkeit auf die Dienstleistung gelenkt und das Interesse geweckt wer-
den. Im nächsten Schritt sollen dann etwa zwanzig Unternehmen für die Idee begeis-




Laut Homburg werden in der Kommunikationspolitik potentialbezogene Marketing-
ziele verfolgt, „die dem tatsächlichen Kundenverhalten [...] vorgelagert sind und somit 
potentiellen Markterfolg abbilden“ (vgl. Homburg, 2020, S. 124). Zentrale Ziele sind 
dabei die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Verbesserung des Images von 
Unternehmen oder der Leistung, damit anschließend die gewünschte Handlung ein-
tritt. 
 
Ebenso können für die Formulierung der Ziele die in Kapitel 2.1 dargestellten Aspekte 
aus dem Schema von Homburg hinzugezogen werden. Die emotionale Anreicherung 
ist für Futurekitchen insofern von Bedeutung, als zunächst eine Bindung zu den Men-
schen geschaffen werden muss, die durch die Steigerung des Interesses erreicht wird. 
Unter der „Gestaltung der Dienstleistungsinfrastruktur zur Unterstützung eines Quali-
tätsimages“ (Homburg, 2020, S. 292) wird die Beeinflussung der Einstellung von Inte-
ressierten verstanden, damit eine Qualitätssicherheit gewährleistet wird. Diese Sicht-
weise ist damit zu begründen, dass bei einer Dienstleistung für den Kaufenden keine 
Qualitätssicherheit besteht, weil diese nicht wie bei einem Sachgut bei der Kaufent-
scheidung beurteilt werden kann. Eine Beeinflussung der Nachfrage dahingehend, 
dass sie einer optimalen Kapazitätsauslastung entspricht, ist ebenfalls eine wichtige 
Komponente, da bei der seminaristischen Vorgehensweise die Menge der Nachfra-
genden im Blick behalten werden muss. Es ist relevant, einerseits nicht zu viele Per-
sonen anzusprechen und anschließend zurückweisen zu müssen oder anderseits zu 
wenig Teilnehmende zu generieren. 
 
Abschließend können folgende Ziele der Werbemaßnahmen festgehalten werden:  
• Erhöhung des Bekanntheitsgrades  
• Informierende Werbung  
o Interessierte von der neuen Dienstleistung überzeugen 
o AIDA: Aufmerksamkeit der angesprochenen Personen gewinnen, Inte-
resse wecken, ein Verlangen auslösen, gewünschtes Verhalten errei-
chen 
• Emotionale Anreicherung 




• Optimale Kapazitätsauslastung 
• (Später: Erinnernde Werbung) 
 
2.2.3 FESTLEGUNG DER ZIELGRUPPE 
Neben den Werbezielen hat auch die Zielgruppe, das mit der Botschaft adressierte 
Publikum, eine große Bedeutung in der Planung. Um sie zu erreichen, müssen die 
anzusprechenden Personen möglichst genau dargestellt werden. Bruhn unterscheidet 
dafür zwischen der Zielgruppenidentifikation, der -beschreibung und der -erreichbar-
keit (vgl. Bruhn, 2019, S. 215). Betrachtet werden beispielsweise demografische Kri-
terien, allgemeine Persönlichkeitsmerkmale sowie kaufverhaltensbezogene Aspekte 
(vgl. Homburg, 2020, S. 222). 
 
Für die Identifikation der Zielgruppe wird auf die Interviews im Anhang (siehe Anhang 
D-F) Bezug genommen. So erklärt beispielsweise Christiane Pauli, dass im Allgemei-
nen die Unternehmen der Küchenbranche erreicht werden sollen: „Mit dem Netzwerk 
Futurekitchen sprechen wir visionäre Küchenausstatter an, wie Küchenmöbelherstel-
ler, Accessoires-Hersteller, Hersteller von Küchengeräten, Geschirr und Tischwäsche, 
alles was das Innenleben einer Küche betrifft, also Auszüge und Schubladen. Und wir 
sprechen damit an: Designer und Produktentwickler und Marketingverantwortli-
che“ (Interview mit Christiane Pauli, Z. 4-9). 
Um eine überschaubare Gruppengröße für die Seminare zu gewährleisten, reicht zu-
nächst eine Beschränkung auf Küchenunternehmen in Ostwestfalen-Lippe, da in der 
Region zahlreiche, namhafte produzierende Unternehmen ihren Sitz haben.  
Mit der Thematik der Zukunft der Küchenbranche soll das geplante Netzwerk nach  
Christiane Pauli in erster Linie Produzierende versammeln, weniger die davon deutlich 
zu trennenden Handelshäuser. 
Ein wichtiger Aspekt ist hier, dass die Branche wenig fragmentiert ist. Im Jahr 2018 
machten lediglich 66 Betriebe die deutsche Küchenmöbelindustrie aus und bereits die 
beiden großen, lokalen Produktionsunternehmen Nobilia und Häcker konnten mit 
1,228 Milliarden Euro (Nobilia, 2019) und 602 Millionen Euro (Häcker Küchen, 2019) 
rund 37% des Gesamtumsatzes von 4,98 Milliarden Euro generieren (Statistisches 




Wie können die Personen beschrieben werden? Im Jahr 2019 waren laut dem Statisti-
schen Bundesamt 85% der vollzeitbeschäftigten Arbeitskräfte in der Möbelherstellung 
männlich (vgl. Statistisches Bundesamt (Destatis), 2020, S. 62). Ein weiteres Kriterium 
ist der Bruttoverdienst, der im Durchschnitt wöchentlich bei 1.064 Euro liegt (vgl. 
Statistisches Bundesamt (Destatis), 2020, S. 62): Personen, die eine Tätigkeit in der 
Produktentwicklung bzw. der Marketingabteilung großer Unternehmen ausüben (und 
primär die Zielgruppe für Futurekitchen bilden), sind aufgrund ihrer Berufserfahrung 
und benötigten Qualifikationen als „gehobene Fachkräfte“ (Klemt & Lenz, 2018, S. 
168) in die Leistungsgruppe 2 einzustufen. „Die Leistungsgruppen stellen eine grobe 
Abstufung der Arbeitnehmertätigkeiten nach dem Qualifikationsprofil des Arbeitsplat-
zes dar“ (Klemt & Lenz, 2018, S. 168). In der Regel wird aufgrund der Arbeitsplatzan-
forderungen ein höherer Bildungsabschluss und Berufserfahrung vorliegen. Häufig 
wird es sich um verheiratete Personen im Alter von circa 35 bis 50 Jahren mit Kindern 
handeln. 
 
Der letzte Aspekt ist die Erreichbarkeit der Zielgruppe. Bedeutsam ist, dass die Perso-
nen im beruflichen Umfeld angesprochen werden und zwischen Mediennutzung im 
privaten und geschäftlichen Rahmen unterschieden werden muss. Selbst wenn davon 
ausgegangen wird, dass die beschriebene Zielgruppe Zeitung liest, das Fernsehen 
nutzt, Radio hört und in sozialen Netzwerken aktiv ist, handelt es sich dabei jedoch 
überwiegend um Freizeittätigkeiten. Um geschäftliches Interesse zu wecken und die 
Person zu erreichen, wird der Weg über E-Mails, Fachzeitschriften oder Veranstaltun-
gen sinnvoller sein. Im Detail wird darauf in Kapitel 2.2.5 eingegangen, wenn es um 
die Auswahl der erfolgversprechendsten Distributionswege geht. 
 
2.2.4 ENTWICKLUNG DER WERBESTRATEGIE  
„Heutzutage hat der durchschnittliche Verbraucher unzählige Fernsehsender und Ra-
diostationen sowie Tausende von Zeitschriften, Katalogen und Internetseiten zur Aus-
wahl. [...] Diese Menge an Werbung stört nicht nur einige Verbraucher, sondern ver-
ursacht auch große Probleme für die Werbenden, da es sehr kostenintensiv sein kann, 





Aus diesem Grund sind Überlegungen zur Herangehensweise der Werbemaßnahmen 
nötig. Bruhn differenziert verschiedene Strategien, die sich an den Werbezielen orien-
tieren und nennt beispielsweise die Bekanntmachungs- oder die Informationsstrategie 
(vgl. Bruhn, 2019, S. 219). Darauf wurde bereits bei der Definition der Ziele (siehe 
Kapitel 2.2.2) in Form von informierender, überzeugender und erinnernder Werbung 
eingegangen.  
 
Kuß und Kleinaltenkamp beziehen sich hingegen auf den Ansatz von John R. Rossiter 
und Larry Percy (1997), die zwischen positiven und negativen Kaufmotiven sowie 
Low- und High-Involvement-Entscheidungen unterscheiden. Die transformierende, 
positive Herkunft bezieht sich auf die sinnliche Belohnung und soziale Anerkennung, 
beispielsweise durch Aussagen wie ‚Für die wenigen, die mehr verlangen‘. Bei dem 
negativen, informierenden Kaufmotiv geht es dagegen vielmehr um die Vermeidung 
von Problemen oder Unzufriedenheit mit einem Produkt. Beim Low-Involvement wird 
der Entscheidung keine besondere Bedeutung zugeschrieben, weil der Kauf ohne 
große Überlegungen getätigt wird. Die High-Involvement-Entscheidung bezeichnet ei-
nen längeren Prozess der Informationssuche und des sorgfältigen Abwägens (vgl. 
Rossiter & Percy, 1997, S. 212 ff. zitiert nach: Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 228). 
Aus den vier Größen folgen Empfehlungen für die verschiedenen Varianten aus dem 
Schema von Rossiter und Percy. Zum einen liegt bei Futurekitchen ein negatives Kauf-
motiv vor, da es für die Unternehmen um eine zukunftsorientierte, strategische Aus-
richtung und nicht um Sinnlichkeit geht. Der Fokus der Zielgruppe liegt auf dem Vo-
rausdenken, um im Vorfeld Produktionen umzustrukturieren und nicht auf Verände-
rungen im Konsum reagieren zu müssen. Das bedeutet, dass nicht Bedürfnisse oder 
Stimulierungen befriedigt, sondern durch die Teilnahme an den Veranstaltungen Prob-
leme verhindert werden sollen. 
Zum Anderen handelt es sich um ein High-Involvement, also eine Kaufentscheidung 
mit hoher Komplexität, da die Unternehmen zunächst ausführlich abwägen und über-
legen müssen, ob sie die Dienstleistung wahrnehmen wollen, um später möglicher-
weise Vorteile gegenüber der Konkurrenz zu haben.  
Für Futurekitchen resultieren aus dieser Kombination die folgenden Empfehlungen (vgl. 




• Glaubwürdige und überzeugende Aussagen über Produktvorteile stehen im 
Vordergrund 
• Mehrere (maximal sieben) Produktvorteile darstellen, aber wichtige hervorhe-
ben 
Diese Aspekte bilden gemeinsam mit den festgelegten Werbezielen die Grundlage der 
Maßnahmen, die im Anschluss an diese Arbeit durchgeführt werden. 
 
2.2.5 AUSWAHL DER INSTRUMENTE UND MAßNAHMEN 
Die Auswahl der Medien stellt die zentrale Phase der Werbeplanung dar. Auf der Basis 
der zu erreichenden Ziele sowie der Vor- und Nachteile wird über die Kanäle ent-
schieden (vgl. Kotler et al., 2016, S. 721). Somit werden im ersten Schritt die Stärken 
und Schwächen der einzelnen Medien herausgestellt. Dazu gehören beispielsweise 
die Funktion des Werbeträgers, die Darstellungsmöglichkeiten, die Eignung zur Ver-
mittlung von Botschaftsinhalten oder die Verfügbarkeit (vgl. Bruhn, 2019, S. 217 f.). 
Im zweiten Schritt wird auf die Mediennutzungsforschung genauer eingegangen, um 
anhand der Statistiken die Entwicklungen der Medien zu beurteilen und abschließend 
aus sämtlichen Erkenntnissen die für Futurekitchen sinnvollsten Distributionswege 
festzulegen. 
 
2.2.5.1 VOR- UND NACHTEILE DER MEDIEN 
Print 
Die Printwerbung bezieht sich normalerweise auf Zeitungen und Zeitschriften. Zu-
sätzlich besteht auch die Möglichkeit, eigene Broschüren, Magazine oder Werbebriefe 
zu drucken (vgl. Schauer-Bieche, 2019, S. 15–19).  
Die Druckqualität ist ein wichtiger Aspekt, weil sich häufig der Erfolg einer Kampagne 
verringert wenn Anzeigen unansehnlich sind. Durch feste Erscheinungstermine beste-
hen häufig lange Vorlaufzeiten und längerfristige Planungen sind nötig. Ein weiterer 
Nachteil ist, dass eine Abhängigkeit vom Verlag besteht, da die Positionierung der 
eigenen Anzeige, genauso wie die anderer Werbetreibenden, nicht immer beeinflusst 
werden kann. In Bezug auf die entstehenden Kosten ist die kurze Aktualität ein weite-





Jedoch dürfen auch die Vorteile der Printwerbung nicht außer Acht gelassen werden: 
Im Bereich der Tageszeitungen kann eine weite, regionale Verbreitung erreicht wer-
den, die zeitlich und lokal exakt geplant werden kann. Fachzeitschriften haben den 
großen Nutzen, dass sie eine konkrete Zielgruppe ansprechen und oft eine feste, spe-
zielle Leserschaft haben. Somit liegt der Fokus bei bestimmten Produkten und sie die-
nen der Vermittlung von Informationen und weniger der Unterhaltung. Ebenso sind 
Zeitschriften länger als eine Tageszeitung im Umlauf, während der Preis für das Pub-
likum verhältnismäßig gering ist. Hinzu kommt, dass Zeitschriften im Normalfall bes-
sere Qualität als Zeitungen aufweisen (vgl. Abb. 3). 
 
Video 
Ein großer Vorteil der Fernseh- und Kinowerbung ist, dass eine Verbindung aus Be-
wegtbild und Ton vorliegt, wodurch ein breites Spektrum der Möglichkeiten besteht. 
Produkte können in Bewegung und aus sämtlichen Perspektiven gezeigt werden. Au-
ßerdem ist das Fernsehen ein Medium, das für viele Menschen verfügbar ist und somit 
das Erreichen unterschiedlicher Zielgruppen ermöglicht. Andererseits bringt Werbung 
im Fernsehen viele Nachteile mit sich, die nicht zu unterschätzen sind. Zum einen 
sind die Kosten für die Produktion und die Veröffentlichung sehr hoch. Außerdem ist 
das Publikum bereits einer großen Werbeflut ausgesetzt, wodurch die Aufmerksamkeit 
sinkt. Ebenso befindet sich dieses Medium in einem Rückgang und die Zuschauenden 
sind während der Nutzung häufig abgelenkt (vgl. Abb. 4). 
 
Unter der Begrifflichkeit des Videos wird die vom Distributionskanal unabhängige Pro-
duktion von Bewegtbildformaten verstanden. Somit eröffnen sich neben der klassi-
schen Fernsehwerbung zusätzliche Möglichkeiten wie Erklärvideos, Imagefilme, Trai-
ler, Making-Of-Videos oder auch 360-Grad-Videos (vgl. Schauer-Bieche, 2019, S. 21–
25). Diese haben für Futurekitchen eine größere Bedeutung, da sich das Fernsehen 
laut Bruhn „für Unternehmen, die eine breite Zielgruppe ansprechen und Ziele wie 
die Steigerung des Bekanntheitsgrades oder eine Imageprofilierung verfolgen“ (Bruhn, 
2019, S. 218), eignet. Da Futurekitchen eine sehr spezielle Zielgruppe anspricht, ist 






Ein Nachteil ist, dass bei gleichzeitiger Ausübung einer anderen Tätigkeit gehörte In-
formationen weniger im Gedächtnis bleiben, weil die visuelle Komponente fehlt. 
Hinzu kommt, dass die Erinnerung an nur Gehörtes eher gering ist. Auf der anderen 
Seite hat das Radio den Vorteil einer hohen Reichweite und je nach Tageszeit oder 
regionaler Segmentierung können unterschiedliche Zielgruppen angesprochen wer-
den. Wegen seiner Ortsunabhängigkeit wird es auch als ‚Überallmedium‘ bezeichnet. 




Das Direktmarketing beschreibt die Kommunikationsmaßnahmen von Werbetreiben-
den, die „durch eine gezielte Einzelansprache [beabsichtigen,] einen  direkten Kontakt 
zum Adressaten herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren“ (Bruhn, 
2019, S. 237). 
 
Beim Direktmarketing ist darauf hinzuweisen, dass der Nutzen und der Schaden des 
Vorgehens sehr nah beieinander liegen, da eine Personalisierung und genaue Auswahl 
der Empfänger möglich ist, wodurch der Erfolg gut messbar ist und der Kommunikati-
onsprozess kontrolliert werden kann. Damit geht einher, dass keine Werbung der Kon-
kurrenz in unmittelbarer Nähe, beispielsweise auf der gleichen Seite einer Zeitung, zu 
sehen ist. Dem gegenüber stehen allerdings auch zahlreiche Probleme. So ist diese 
Form der Werbung durch die steigende Zahl der Zusendungen, ob digital oder analog, 
bereits bei vielen adressierten Personen unbeliebt, E-Mails werden schnell gelöscht 
und Postsendungen oft weggeworfen. Daher kann die individuell unterschiedlich 
empfundene Häufigkeit der Zusendungen zu unerwünschten Effekten führen. Zusätz-
lich ist die Privatsphäre ein wichtiger Aspekt, Adressierte können sich durch unbe-
stellte Newsletter oder Briefe gestört fühlen (vgl. Abb. 6). 
Für Futurekitchen muss der Newsletter allerdings genauer betrachtet und erörtert wer-
den. Es handelt sich um eine Kombination aus Direktmarketing, da ein Person direkt 





Der Newsletter hat den Vorteil, dass „trotz aller neuen Tools und Kommunikationsva-
rianten [...] Mails fixer Bestandteil unseres Alltags“ (Schauer-Bieche, 2019, S. 44) sind. 
Außerdem ist der Einrichtungs-Aufwand so gering, dass viele Menschen über diesen 
Kanal erreicht werden können und E-Mails bereits zu ihrer Tagesroutine gehören. 
Ebenso basiert die gesamte Kommunikation von und in Unternehmen auf dem E-Mail-
Verkehr. Manchmal ist die Erreichbarkeit sogar besser als mit dem Telefon (vgl. 
Schauer-Bieche, 2019, S. 44). Auch hier gilt jedoch, dass ein idealer Level der Zusen-
dungen einzuhalten ist, damit keine negative Wirkung entsteht. 
 
Online 
„Internet-Werbung wird zum größten Teil mit Hilfe von Werbebuttons (kleine Wer-
befläche mit Produktnamen auf fremder Webseite) oder Werbebannern (größere Prä-
sentation auf fremder Webseite) durchgeführt“ (Kuß & Kleinaltenkamp, 2020, S. 231). 
 
Für die Nutzung von Online-Werbung überwiegen eindeutig die Vorteile, da im Inter-
net sehr viele Möglichkeiten bestehen. Neben Texten und Bildern kann ebenso Video- 
und Audiomaterial veröffentlicht werden. Auch bei Anzeigeformaten sind verschie-
dene Formen möglich. Außerdem kann eine Interaktion mit den adressierten Personen 
und aufgrund ihrer Profile eine Individualisierung stattfinden. Ein weiteres wichtiges 
Kriterium ist, dass für die Nutzenden keine hohen oder regelmäßigen Kosten wie bei 
einem Zeitungsabonnement entstehen und sie bezüglich des Betrachtungszeitpunkts 
flexibel sind. Für die Werbetreibenden ist Online-Werbung sehr sinnvoll, da die Ziel-
gruppen recht konkret angesprochen werden können und dadurch eine Werbeerfolgs-
kontrolle sehr gut durchgeführt werden kann. Nachteilig ist, dass Werbung oft ohne 
Beachtung weggeklickt wird und ohne einen gewissen Bekanntheitsgrad ignoriert wird 
(vgl. Abb. 7). 
 
Reichweite 
Eine zentrale Größe zur Beurteilung von Kommunikationsträgern ist die Reichweite. 
Sie beschreibt die Anzahl der Personen, die durch eine Werbemaßnahme bzw. Ver-
öffentlichung erreicht werden (vgl. Homburg, 2020, S. 227).  
Allerdings entstehen Überschneidungen bei der Nutzung, beispielsweise wenn eine 




Die Bruttoreichweite beschreibt die Summe aller Kontakte – dabei wird nicht differen-
ziert, ob Personen möglicherweise über mehrere Ausgaben eines Mediums oder über 
unterschiedliche Medien mehr als einmal erreicht werden. Im Gegensatz dazu werden 
bei der Nettoreichweite diese Überschneidungen abgezogen. Daher gibt diese „die 
Anzahl der Personen wieder, die von einer Mediakombination mindestens einmal er-
reicht werden“ (Bruhn, 2019, S. 226). 
 
Eine interne Überschneidung entsteht, wenn ein Kontakt mehrfach gezählt wird, weil 
mehrere Ausgaben eines Mediums gelesen werden und dadurch eine Anzeige öfter 
gesehen wird. Dagegen liegt bei der Nutzung mehrerer Medien, die die gleiche An-
zeige präsentieren, eine externe Überschneidung vor  (vgl. Bruhn, 2019, S. 226). 
 
Im Zusammenhang mit der Reichweite ist bezüglich der Auflage bei Printmedien oder 
den Hörer- und Zuschauerzahlen beim Radio und Fernsehen zu differenzieren. Häufig 
ist die Reichweite deutlich höher, da beispielsweise eine Zeitung von mehreren Per-
sonen eines Haushalts gelesen wird oder mehrere Personen zusammen Radio hören. 
Für diesen Zweck ist die Leserzahl pro Auflage eine relevante Kennziffer. Sie gibt die 
durchschnittliche Anzahl der Lesenden eines Titels an (vgl. Bruhn, 2019, S. 225 f.). 
 
Ein weiterer zu berücksichtigender Aspekt ist die Minimierung von Streuverlusten. Pri-
märes Ziel ist eine möglichst große Überschneidung von der Zielgruppe und der vom 
Medium erreichten Nutzerschaft, damit der Streuverlust möglichst gering ausfällt (vgl. 
Bruhn, 2019, S. 224). 
Bei Futurekitchen ist die Zielgruppe auf Menschen beschränkt, die in zukunftsorien-
tierten Bereichen der Küchenindustrie arbeiten. Beim Fernsehen würde zwar eine sehr 
hohe Reichweite erzielt, dabei jedoch ein breites, weit über die Küchenbranche hin-
aus gehendes, Publikum erreicht, dass sich ein enorm hoher Streuverlust ergäbe. 
 
Grundsätzlich veröffentlichen zahlreiche Medien, wie zum Beispiel Zeitungen, die 
Reichweite ihrer Produkte, jedoch ist ein Vergleich nicht ohne weiteres möglich. Bei-
spielsweise wird in den Mediadaten von Fachzeitschriften wie Küchenhandel, Kü-




verbreitete Auflage‘ genannt, jedoch unterscheidet sie sich ebenfalls von der Reich-
weite und der Anzahl der Lesenden pro Auflage. Auch bei der regionalen Tageszeitung 
‚Neue Westfälische‘ und dem lokalen Sender ‚Radio Herford‘ kommt erschwerend 
hinzu, dass durch zahlreiche Einschränkungen eine sinnvolle Beurteilung der Größen 
schwierig ist (vgl. z.B. ams – Radio und MediaSolutions, 2021). Überschneidungen 
der Nutzungen können ebenfalls nicht differenziert werden. 
 
2.2.5.2 MEDIENNUTZUNGSFORSCHUNG 
In der Geschichte der Medienwirkung kann man bis auf Platon und den Phaidros-
Dialog im vierten Jahrhundert zurückblicken. Mit der steigenden Popularität der Zei-
tung im 17. und der Entstehung von Kinos im 20. Jahrhundert nahm das Interesse an 
Medienwirkungsforschung schließlich deutlich zu, damit herausgefunden wird, wel-
che Auswirkungen die neuen Medien, insbesondere auf Kinder, haben. Dieser Frage 
wurde sich dann bezüglich der Kinos im Rahmen der Studienreihe „Payne Fund Stu-
dies“ von 1929 bis 1932 gewidmet (vgl. Schweiger, 2013, S. 17). 
 
Um sich mit der Thematik detaillierter auseinanderzusetzen, bedarf es jedoch zu-
nächst einer Einordnung in die Forschungsfelder der Kommunikationswissenschaft. 
Die vier Bereiche der Publizistik bilden den klassischen Prozess von Kommunikation 
ab: Die Kommunikatorforschung befasst sich mit dem Akteur, der eine Nachricht öf-
fentlich bekannt gibt (vgl. Beck, 2020, S. 183). Ein weiterer Bereich ist die Medienin-
haltsforschung, die sich dem Inhalt einer Botschaft sowie deren Erscheinungsform wid-
met (vgl. Beck, 2020, S. 192). Das Ziel der Mediennutzungsforschung ist es, Informa-
tionen über den Kontakt der Rezipienten mit einer Werbebotschaft herauszufinden. 
Sie zeigt die Gewohnheiten des Publikums in Bezug auf die Nutzung verschiedener 
Medien auf, um „entscheiden [zu können], wo und wann Werbung geschaltet 
wird“ (Beck, 2020, S. 201).  
 
Das vierte Forschungsfeld der Kommunikationswissenschaft ist die Medienwirkungs-





„Immer dann, wenn dramatische Ereignisse wie Schlägereien, Selbstmorde oder 
Amokläufe und gesellschaftliche Missstände wie Mager- / Fett-, Sexsucht, Komasau-
fen oder Politikverdrossenheit in einen Zusammenhang mit Massenmedien gebracht 
werden können, werden die medienkritischen Schuldfragen gestellt: Macht Gewalt 
im Fernsehen oder in Computerspielen aggressiv? Macht das Internet einsam? Macht 
Fernsehen dumm und dick? Bedrohen Unterschichten-Fernsehen und Boulevard-
Medien die Demokratie? Verführt Werbung zum Kauf von Produkten, die man nicht 
braucht?“ (Schweiger, 2013, S. 15) 
 
Geht es um negative Entwicklungen in der Gesellschaft oder das kritische Auseinan-
dersetzen mit dem Umgang mit (Massen-) Medien, wird das öffentliche Interesse an 
der Medienwirkungsforschung entdeckt. Schnell entwickeln sich generelle, medien-
kritische Diskussionen über die Auswirkungen der Berichterstattung, die Nutzung des 
Internets und den Einfluss von Werbung. 
Einen weiteren Bereich, in dem die Medienwirkungsforschung eingesetzt wird und der 
für diese Arbeit eine große Rolle spielt, bildet das Marketing. Zwar hat dies für den 
Großteil der Gesellschaft einen geringen Stellenwert, für viele Medienschaffende, -
produzierende und Werbetreibende ist es jedoch umso bedeutender. Wenn es um die 
effektive Vermarktung von Produkten oder die sinnvollste Herangehensweise für Wer-
bekampagnen geht, sollte die Medienwirkungsforschung nicht außer Acht gelassen 
werden (vgl. Schweiger, 2013, S. 16). 
 
Dabei ist ein großes Problem, dass es sich um subjektive, nicht messbare Eindrücke 
handelt und außerdem Menschen in ihrem Charakter und Sozialverhalten sehr unter-
schiedlich sind (vgl. Hangen, 2012, S. 121). Dies erschwert es, verschiedene Gesell-
schaftsgruppen zu benennen und eine Quantifizierbarkeit der öffentlichen Meinung 
zu erreichen. 
Sowohl Hangen als auch Schweiger weisen darauf hin, dass sich die Medien stetig 
weiter entwickeln und somit ständigen Veränderungen hinsichtlich ihrer Wirkung un-
terliegen (vgl. Hangen, 2012, S. 121 und Schweiger, 2013, S. 33).  
Die Probleme führen dazu, dass in der Medienwirkungsforschung nur schwer allge-
meingültige Erkenntnisse gewonnen werden können, die nicht sofort in Frage gestellt  
werden. Aus diesem Grund wird nicht der Weg über die schwer quantifizierbaren 




Fakten, die Beurteilungen und Analysen zulassen. Somit steht im ersten Schritt nicht 
die aktive Werbewirkungsforschung im Mittelpunkt, sondern bereits untersuchte Fra-
gen und Erkenntnisse zu dieser Thematik. Das Ziel, eine Handlungsempfehlung für 
die Agentur ansprechend zu formulieren, fordert keine Durchführung der Forschung 
selbst, sondern die Auseinandersetzung mit vorhandenen Statistiken und Auswertun-
gen.  
 
„Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist die Nutzung von Medien in nahezu 
allen Fällen die logische und zeitliche Voraussetzung für jegliche Medienwirkung 
[...]. Die Wirkung von medialen wie non-medialen Aussagen setzt die Wahrneh-
mung bzw. Rezeption [...] voraus“ (Beck, 2020, S. 199). 
 
Die Aussage von Klaus Beck erklärt die Verbindung und den engen Zusammenhang 
zwischen der Nutzungs- und der Wirkungsforschung. Die Werbemaßnahmen für das 
Netzwerk Futurekitchen erfordern eher eine Betrachtung der Nutzungsfaktoren, da 
diese eindeutigere Aussagen zulassen. Daher werden zunächst aktuelle Entwicklun-
gen und Trends in der Mediennutzung dargestellt, um eine Medienauswahl zu treffen. 
Im letzten Schritt der Werbeplanung wird auf die Werbewirkung eingegangen.  
 
Laut Bonfadelli und Friemel werden die Befunde zu Nutzungsgewohnheiten und Ver-
änderungen in der Zeitschrift ‚Media Perspektiven‘ veröffentlicht (Bonfadelli & Friemel, 
2017, S. 69). 
 
Nach der Erläuterung medienübergreifender Erkenntnisse wird in den folgenden Ab-
schnitten gattungsbezogen auf die Nutzungsgewohnheiten eingegangen. „Die durch-
schnittliche Nutzungsdauer über alle Medien hinweg beträgt sieben Stunden pro Tag, 
wobei sich die audiovisuellen- deutlich vor den Textmedien positionieren“ (Frees et 
al., 2019, S. 314). Die Tagesreichweiten der Formate Video, Audio und Text lagen im 
Jahr 2019 bei 86%, 81% und 49% (vgl. Mai et al., 2019, S. 407). „Im Jahr 2020 ist das 
Fernsehen gemeinsam mit dem Radio trotz gesunkener Reichweiten nach wie vor das 
stärkste Medienangebot“ (Breunig et al., 2020a, S. 415). Um für Futurekitchen eine 
optimale Auswahl zu finden, werden im folgenden Kapitel die Entwicklungen in den 




Langzeitstudie Massenkommunikation über die gesellschaftliche Entwicklung und den 
Medienwandel in Deutschland hinzugezogen (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 410). Da 
die Untersuchung im Auftrag der ARD / ZDF-Forschungskommission durchgeführt 
wird, ist zu erwähnen, dass „die Studienergebnisse [...] nicht zuletzt auch der Legiti-
mierung öffentlich-rechtlicher TV-Kanäle dienen“ (Bilandzic et al., 2016, S. 59). 
 
Radio 
Im Zentrum der Audiomedien steht nach wie vor das Radio, an der Spitze der her-
kömmliche Empfang über UKW-Geräte, aber auch über das Internet wird verstärkt 
gehört. Die Zahl der Personen, die die Frage nach einer Nutzung des Radios im Inter-
net (inklusive Live-Radio) mindestens mit ‚selten‘ beantwortete, ist von 2014 bis 2019 
um 26% auf 69% gestiegen (vgl. Mai et al., 2019, S. 412). Die Darstellung der Nut-
zungshäufigkeit von Live-Radioprogrammen im Allgemeinen zeigt von 2018 bis 2019 
einen Zuwachs in den Kategorien ‚täglich‘, ‚wöchentlich‘ sowie ‚seltener‘ um 7% 
während die Sparten ‚nie‘ und ‚keine Onlinenutzung‘ zurück gehen (vgl. Mai et al., 
2019, S. 417). In der Auswertung des Umfangs der Audionutzung hat das Live-Radio 
mit 149 von 186 Minuten am Tag den größten Anteil (vgl. Mai et al., 2019, S. 408). 
Hinzu kommt, dass sich Musik-Streamingdienste, die den Hörenden die Möglichkeit 
bieten, das Programm selbst zu bestimmen, immer mehr etablieren (vgl. Mai et al., 
2019, S. 419).  
 
„Werbetreibende [...] sind im Moment gespannt auf Veränderungen der medialen Au-
diolandschaft durch Sprachassistenzsysteme“ (Mai et al., 2019, S. 418) wie beispiels-
weise Amazons ‚Alexa‘, die eine Steuerung von Smartphones, Laptops oder Ferns-
ehern durch die Stimme ermöglichen. Außerdem können bereits Licht, Heizungen o-
der Rollläden mit der Technik ferngesteuert werden. In der Umfragen von ARD und 
ZDF ließ sich allerdings im Jahr 2019 keine bedeutende Veränderung gegenüber dem 
Vorjahr erkennen und der Technik steht offenbar ein umfangreicher Wandel bevor 
(vgl. Mai et al., 2019, S. 418 f.), weshalb zunächst auf ‚klassische‘ Distributionswege 
wie das herkömmliche Radio zurückzugreifen ist – inklusive der Verbreitung über die 




Futurekitchen kaum relevant und sollten erst bei mehr Klarheit über die aktuellen Ent-
wicklungen genauer betrachtet werden.   
 
Laut der Befragungen im Rahmen der ARD / ZDF Massenkommunikation Trends 2019 
wird den öffentlich-rechtlichen Radiosendern eine große Bedeutung im Bereich der 
Informationsvermittlung zugeordnet. „Unbestritten sind die hohe Informationskompe-
tenz und gesellschaftliche Relevanz öffentlich-rechtlicher Angebote“ (Breunig & Holt-
mannspötter, 2019, S. 349). Insbesondere stehen sie laut der Umfrage für 55% der 
Bevölkerung für die Vermittlung von relevanten Informationen aus Forschung, Tech-
nik, Geschichte und Natur und „bieten zu vielen Themen umfassende Hintergrundin-
formationen“ (51%). Weiterhin bescheinigen ihnen 50% der befragten Personen Zu-
verlässigkeit und Glaubwürdigkeit. Im Gegensatz dazu erhalten die privaten Radio-
sender in Bezug auf die Qualität des Journalismus, die Informationskompetenz sowie 
gesellschaftliche Themen eher mäßige Zuordnungswerte. Hinzu kommt, dass die öf-
fentlich-rechtlichen Sender „im regionalen Markt vor privaten Radios“ (Breunig & 
Holtmannspötter, 2019, S. 342) liegen. Private Sender sind hingegen bei Unterhaltung 
und Entspannung vorn (vgl. Breunig & Holtmannspötter, 2019, S. 341). 
 
Eine Zusammenarbeit mit öffentlich-rechtlichen Radiosendern könnte demnach für 
Futurekitchen sinnvoll sein. Gesellschaftliche Themen wie die heimische Küche und 
ihre Zukunft könnte das Interesse vieler Menschen wecken und auch relevante Mitar-
beitende von Küchenunternehmen erreichen. Die Aspekte Glaubwürdigkeit und Re-
gionalität können die Vermittlung von Seriosität und Verbundenheit unterstützen. 
 
Fernsehen 
Um zu bewerten, ob Fernsehwerbung für Futurekitchen sinnvoll einsetzbar ist, wird 
zunächst die Nutzungsdauer für verschiedene Zugangsmöglichkeiten des Mediums 
untersucht. Insgesamt nutzte die Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren im Jahr 2019 täg-
lich 202 Minuten Bewegtbild-Medien. Der größte Teil entfällt dabei auf das klassische 
Fernsehen, jedoch gehört in der Altersklasse der 14- bis 29-Jährigen bereits ein Viertel 





Während in der Gesamtbevölkerung 82% der befragten Personen angeben, mindes-
tens einmal pro Woche Fernsehsendungen live zu sehen, liegt der Wert bei den Men-
schen unter 30 Jahren bei 60%. Damit dominiert in der Betrachtung aller Altersklassen 
das lineare Fernsehen, allerdings konsumieren bei den unter 30-Jährigen etwa 67% 
der befragten Personen mindestens einmal pro Woche zeitversetzt TV-Inhalte – der 
Wert liegt somit bereits höher als der des linearen Fernsehens (vgl. Frees et al., 2019, 
S. 316). Folglich steigt die Bedeutung der nicht-linearen Nutzung des Mediums Fern-
sehen bei den jüngeren Menschen, insbesondere in Form von Streamingdiensten wie 
Netflix oder Videoplattformen wie YouTube. So geben mehr als 22% an, sie sogar 
täglich zu verwenden (vgl. Frees et al., 2019, S. 315).  
Das Begründen Christian Breunig, Marlene Handel und Bernhard Kessler wie folgt: 
„Durch Mediatheken, Streamingdienste und Videoportale ist der Zugriff zum Beispiel 
auf Filme, Serien und Dokumentationen einfacher handhabbar und dadurch offen-
sichtlich attraktiver geworden“ (Breunig et al., 2020a, S. 430). 
Für Futurekitchen ist die zunehmende Nutzung der Streamingdienste zur Zeit noch 
nicht relevant, da die linearen Fernsehformate in den Altersgruppen über 30 Jahren 
nach wie vor im Fokus der Nutzungsgewohnheiten liegen und die Zielgruppe des La-
bels, wie in Kapitel 2.2.3 beschrieben, etwa 35 bis 50 Jahre alt ist. Allerdings ist zu 
beobachten, dass das Streaming rasant im Kommen ist und 2020 bereits eine Tages-
reichweite in der jungen Altersgruppe von 42% erzielen konnte und damit bereits 
deutlich mehr als lineares Fernsehen ausmachte (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 417). 
Der Rückgang des Live-Fernsehens ist nicht zu unterschätzen. 
 
Werden Entwicklungen der Mediennutzung auf längere Sicht betrachtet, ist ein ein-
deutiger Zuwachs beim Bewegtbild im Verhältnis zur Nutzung von Audio- oder Print-
medien zu erkennen. Im Jahr 2000 lag der Anteil der Videos am gesamten Medien-
konsum bei 39%. Im Verlauf der letzten zwanzig Jahre stieg die Zahl auf 48% (vgl. 
Breunig et al., 2020a, S. 428). Somit ist festzuhalten, dass sich zwar das Verhalten der 
Konsumierenden stark verändert und deutliche Tendenzen zu Online-Diensten und 
Internetnutzung zu erkennen sind (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 417), diese Entwick-
lungen für Futurekitchen jedoch keine gravierenden Folgen haben, weil sie hauptsäch-




Zielgruppe in der Küchenbranche deutlich älter ist, hat der Wandel keine direkten 
Auswirkungen auf mögliche Werbemaßnahmen. 
 
Wie beim Radio sprechen auch beim Fernsehen mehrere Argumente dafür, Werbung 
ggfs. bevorzugt bei den öffentlich-rechtlichen Sendern zu schalten. Für 79% der be-
fragten Personen wird das Programm auf privaten Sendern zu viel durch Werbung 
unterbrochen (vgl. Breunig & Holtmannspötter, 2019, S. 338). Bei den öffentlich-
rechtlichen Sendern besteht eine größere Akzeptanz gegenüber Werbung, um die 
Rundfunkbeiträge niedrig zu halten. 73% der befragten Personen stimmen der Aussage 
‚Fernsehwerbung bei ARD und ZDF finde ich okay, wenn sich dadurch ein Anstieg 
des Rundfunkbeitrags verhindern lässt‘ voll und ganz oder weitgehend zu (vgl. Breunig 
& Holtmannspötter, 2019, S. 347). Wichtig ist in diesem Kontext, dass das Werbevo-
lumen auf den öffentlich-rechtlichen Fernsehsendern ARD und ZDF gesetzlich auf 20 
Minuten pro Werktag bis 20 Uhr beschränkt ist (vgl. Breunig & Holtmannspötter, 2019, 
S. 338) und sich damit das Publikum nicht durch Werbung gestört fühlt (vgl. Breunig 
& Holtmannspötter, 2019, S. 349). 
 
Print 
Die „ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie“ zeigte im Jahr 2020, dass die 
Nutzung von gedruckten Zeitungen und Zeitschriften kontinuierlich abnimmt: „In der 
Generation der 30- bis 49-Jährigen spielen Artikel und Berichte aus dem Internet 
schon seit längerem eine wichtigere Rolle als Gedrucktes. [...] Aber auch die digitalen 
Texte verzeichnen in diesem Jahr Rückgänge, von 25 auf 21% Tagesreichweite“ (Kup-
ferschmitt & Müller, 2020, S. 399). Die Nutzungsdauer der Textmedien zeigt einen 
deutlichen Rückgang der gedruckten Zeitungen und Zeitschriften, da sie im Jahr 2000 
noch bei rund 40 Minuten lag und bis 2020 auf 15 Minuten gesunken ist (vgl. Breunig 
et al., 2020a, S. 421). 80% der befragten Personen geben an, dass der Journalismus in 
Zeitungen und Zeitschriften glaubwürdige Inhalte biete (vgl. Breunig et al., 2020b, S. 
614). 86% sagen sogar, sie „bieten Themen, die für die Gesellschaft wichtig 





In der Studie wird deutlich, dass die klassische, gedruckte Zeitung längst nicht mehr 
so einen hohen Stellenwert wie früher hat und für ältere Generationen wichtiger als 
für jüngere, die eher das Internet nutzen. Im Jahr 2018 lag bei der Altersgruppe ab 14 
Jahren und den 50-59-Jährigen die Tagesreichweite der Zeitung lediglich bei 23 bzw. 
24%. Bei Radio und Fernsehen betrug sie dagegen in beiden Altersgruppen über 70% 
(vgl. Egger & van Eimeren, 2019, S. 271). Auch die Auflage zeigt diese Entwicklung: 
Bei der Funke Mediengruppe lag die Gesamtauflage aller regionalen Zeitungen 2014 
noch bei 1,36 Millionen und sank bis 2020 auf 988.832 (vgl. Röper, 2020, S. 341).  
 
Es ist festzuhalten, dass eine Bindung an die traditionellen Medien Fernsehen, Radio 
und Zeitung nicht länger gegeben ist. Insbesondere im Printbereich ist ein deutlicher 
Rückgang erkennbar und auch für die Zukunft zu erwarten, da sich das Internet mehr 
und mehr etabliert und selbst bei den älteren Generationen an Bedeutung gewinnt 
(vgl. Egger & van Eimeren, 2019, S. 284). Wesentlich interessanter soll das Lesen re-
daktioneller Beiträge online oder auf Social Media Kanälen sein (vgl. Frees et al., 2019, 
S. 322). 
Zum Print gehört neben der Zeitung eigentlich nur der Buchdruck, allerdings wird im 
Rahmen der Inhaltsanalyse der Interviews (siehe Kapitel 3.3.2) die Möglichkeit, andere 




Die Nutzung des Internets hat grundsätzlich stark zugenommen – das zeigt die Abbil-
dung „Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2018“, die im Jahr 
1997 in der Kategorie ‚mindestens selten genutzt‘ noch 6,5% zeigt, im Jahr 2008 be-
reits 65,8% und 2018 sogar 90,3%. Für Futurekitchen ist allerdings die Betrachtung 
der täglichen Nutzung der Berufstätigen von größerer Bedeutung. Während im Jahr 
2015 75,9% der Berufstätigen täglich im Internet aktiv waren, ergaben die Untersu-
chungen im Jahr 2018, dass der Wert bereits bei 87,2% lag (vgl. Egger & van Eimeren, 





Dies gilt auch für die Zeit, die mit über das Internet bezogenen Medieninhalten ver-
bracht wird und sich von 2015 bis 2020 verfünffacht hat. Sie liegt nun bei 126 Minuten 
pro Tag  (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 413). Futurekitchen wird künftig über das Inter-
net immer mehr Menschen erreichen können. Über Banner und Button auf bestimm-
ten, ausgewählten Webseiten könnten konkrete Zielgruppen angesprochen werden. 
Es besteht die Möglichkeit, auf Internetseiten von namhaften, in der Branche angese-
henen Küchenmagazinen wie dem Küchenplaner oder dem Küchenprofi, zu werben. 
 
„Die Nutzung von Medieninhalten über das Internet ist steil angestiegen – nicht zuletzt 
wegen des Bedürfnisses der Menschen nach zeitsouveränem Medienkon-
sum“ (Breunig et al., 2020a, S. 430). In der Folge sind die klassischen Distributions-
wege Fernsehen, Hörfunk und gedruckte Zeitung, wie sie ab den 1960er Jahren exis-
tierten (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 415), nicht mehr eindeutig mit den Bezeichnun-
gen Bewegtbild, Audio und Text zu benennen. Durch das Hinzukommen des Internets 
als Plattform für Streamingdienste, Video- und Audioportale haben sich die Muster 
insofern verändert, als die etablierten Kategorien nicht mehr eindeutig zu verwenden 
sind (vgl. Breunig et al., 2020a, S. 430). „Mit einer Ausdifferenzierung der Nutzungs-
muster [..., haben mobile Mediengeräte] an Bedeutung gewonnen, wenngleich vor 
allem das stationäre TV-Gerät als Hub für das Abspielen diverser Bewegtbildformate 
seine Position verteidigen kann“ (Breunig et al., 2020a, S. 431).  
 
Aufgrund der Tatsache, dass das Internet einen so deutlichen, dynamischen Prozess 
durchlaufen hat und aus der Medienwelt nicht mehr wegzudenken ist, ist eine dortige 
Promotion des Labels unumgänglich. Neben der Nutzung einer eigenen Webseite 
können auf fremden, etablierten Seiten Anzeigen geschaltet werden. 
 
Hinzu kommen E-Mails als wichtiges Kommunikationsmittel in Unternehmen. Im Rah-
men der ARD/ZDF-Onlinestudie 2018 wurde ermittelt, dass das Versenden und Emp-
fangen von E-Mails von 2008 bis 2018 um 9% zunahm (vgl. Egger & van Eimeren, 
2019, S. 279). Die ARD/ZDF-Onlinestudie 2020 hat gezeigt, dass das Lesen und 
Schreiben von E-Mails in fast allen Altersklassen an dritter Stelle hinter Messengern 




14-29 jährige Personen, bei denen Onlinecommunitys wie Facebook oder Instagram 
einen höheren Stellenwert einnehmen. Bei der Gruppe zwischen 30 und 49 Jahren 
geben 75% der befragten Personen an, mindestens einmal wöchentlich E-Mails zu 
beantworten (vgl. Beisch & Schäfer, 2020, S. 467). E-Mails als Form der Individual-
kommunikation haben besonders an Bedeutung gewonnen. Ein Newsletter wäre für 




„94 Prozent der deutschsprachigen Bevölkerung ab 14 Jahren nutzen inzwischen zu-
mindest gelegentlich das Internet“ (Beisch & Schäfer, 2020, S. 462). Diese Erkenntnis 
folgt laut Natalie Beisch und Carmen Schäfer aus den Ergebnissen der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2020. Hinzu kommt, dass die Altersgruppen 30-39 und 40-49 Jahre, die 
überwiegend die Zielgruppe von Futurekitchen ausmachen (siehe Kapitel 2.2.3), be-
reits seit 2018 eine fast hundertprozentige Onlinenutzung in der Bevölkerung aufwie-
sen, die sie 2020 schließlich erreichten. Dabei geht es um ‚mindestens selten genutzt‘, 
was bedeutet, dass jede Person dieser Altersgruppe das Internet verwendet (vgl. Beisch 
& Schäfer, 2020, S. 464). 
Mit der Internetnutzung gehen die in der Werbung sehr bedeutsamen sozialen Netz-
werke einher, die jedoch keinen so rasanten Anstieg in den letzten drei Jahren ver-
zeichnen können. Wird von täglicher Nutzung ausgegangen, steigt der Anteil der 
WhatsApp-Verwendenden – mit einer Minderung im Jahr 2019 – um 3% im Vergleich 
zu 2018 auf insgesamt 68%. Damit liegt der Instant-Messaging-Dienst weiterhin un-
angefochten an erster Stelle. Bei Facebook sind die Entwicklungen gegenläufig, zu-
nächst ein Anstieg von 2018 bis 2019 auf 21%, anschließend eine deutliche Abnahme 
auf 14%. In der Betrachtung der für Futurekitchen relevanten Altersgruppe (30-49 
Jahre) zeigt die Statistik, dass überwiegend WhatsApp, Facebook und Instagram ge-
nutzt werden. WhatsApp liegt mit 79% vorn, Facebook und Instagram kommen auf 
19% bzw. 13% (vgl. Beisch & Schäfer, 2020, S. 466). 
Für Futurekitchen ist hinsichtlich täglicher Erreichbarkeit für Social Media Werbung 




zumindest eine positive Entwicklung und übertreffen damit Facebook (vgl. Beisch & 
Schäfer, 2020, S. 466). 
Werden auch die Angaben ‚mindestens einmal wöchentlich’ und ‚mindestens sel-
ten‘ hinzugezogen, ist – abgesehen von Facebook – eine Zunahme der Nutzung sozi-
aler Netzwerke deutlich zu erkennen (vgl. Beisch & Schäfer, 2020, S. 467 & 473).  
 
Für Futurekitchen besteht die Möglichkeit, die stärksten drei sozialen Netzwerke zu 
bedienen und durch Kanäle auf Facebook und Instagram bzw. einen Newsletter per 
WhatsApp die Kundschaft zu erreichen, zumal die Dienste keine weiteren Kosten ver-
ursachen.  
 
2.2.6 KONTROLLE DES ERFOLGS 
Abschließend muss vor der Veröffentlichung eine Untersuchung der Medienwirkung 
durchgeführt werden, um den erwarteten Erfolg der Maßnahmen zu beurteilen und –
wenn erforderlich – noch Veränderungen an den gestalteten Objekten vorzunehmen. 
Bei so genannten Pretests soll eine Probe zeigen, ob die erhoffte Wirkung eintritt und 
die richtigen Entscheidungen getroffen wurden. Zusätzlich wird im Anschluss an eine 
Kampagne die tatsächlich erreichte Wirkung reflektiert – beispielsweise in Form von 
regelmäßigen Messungen des Bekanntheitsgrades eines Produkts.  
Für die Untersuchungen werden die messbaren Größen betrachtet, wobei zwischen 
potentialbezogenen, markterfolgsbezogenen und wirtschaftlichen Wirkungsgrößen 
unterschieden wird. Die erste Kategorie bezieht sich auf das Potential einer Werbe-
maßnahme in Bezug auf das Verhalten der Zielgruppe und beschreibt die kognitive 
und emotionale Wirkung sowie Veränderungen in der Einstellung oder den Kaufab-
sichten. Wesentliche markterfolgsbezogene Größen sind beispielsweise der Absatz o-
der der Marktanteil eines Produkts, eine wirtschaftliche Größe ist hingegen die Profi-
tabilität der beworbenen Produkte (vgl. Homburg, 2020, S. 259 ff.).  
 
Eine Quantifizierung des Erfolgs ist jedoch nur schwer möglich, da der Absatz nicht 
nur von Werbemaßnahmen, sondern von vielen weiteren Faktoren wie den Produktei-
genschaften oder dem Preis abhängig ist (vgl. Kotler et al., 2016, S. 724 f.). Die zahl-




Wahrnehmung der Personen viel beeinflusst. Das folgende, in Anlehnung an Kotler 
entworfene Schaubild veranschaulicht die Abhängigkeit von den verschiedenen Ebe-

























Abb. 8 Die verschiedenen Ebenen der Kommunikationseffekte (In Anlehnung an Kotler et al., 2016, S. 
725) 
 
Es stellt den Weg der Werbemaßnahmen von Futurekitchen dar, der von der ‚Unkennt-
nis über das Produkt‘ über die einzelnen Schritte bis zum Kauf erfolgen soll. Während 
des Ablaufs können Probleme auftreten, wenn das Interesse nicht weiter gefördert und 
Rückschritte gemacht werden. Dennoch muss das Ziel sein, anhand der dargestellten 
Schritte Kundschaft für Futurekitchen zu gewinnen und zu halten. Auch eine 
Unkenntnis über  
das Produkt 























interessierte Person, die sich dem Netzwerk anschließt, kann wieder verloren werden 
wenn Unzufriedenheit oder Desinteresse aufkommen. 
 
Eine zweite Möglichkeit der Wirkungskontrolle ist die Untersuchung der Kommunika-
tionseffekte bei den Konsumierenden durch Befragungen und Beobachtungen. Im An-
schluss an die Betrachtung eines Werbeobjekts können der Erinnerungswert, die Ein-
stellungsänderung, das Produktwissen oder die Kaufabsicht erfragt werden. Für die 
Vergleichbarkeit und Auswertung sollten diese Informationen auch vor der Betrach-
tung eingeholt werden (vgl. Kotler et al., 2016, S. 724 f.). Im Rahmen von Verhaltens-
beobachtungen werden die sichtbaren Reaktionen auf die Werbung oder Einschalt-
quoten festgehalten, ebenso das Kaufverhalten betrachtet (vgl. Homburg, 2020, S. 
260). 
Im aktuellen Stadium der Werbemaßnahmen für Futurekitchen ist eine Kontrolle und 
Reflektion der Werbewirkung noch nicht möglich. Auf Basis der Ergebnisse dieser Ar-
beit werden die Objekte gestaltet und lassen in der Folge eine Wirkungsuntersuchung 
zu. Für Futurekitchen wird die Befragung, wie sie im dritten Kapitel als Basis für die 





Das folgende Kapitel beinhaltet die Untersuchung der geführten Interviews, die die 
Entscheidungen in Bezug auf die zu verwendenden Medien unterstützen sollen. 
In der empirischen Sozialforschung werden zahlreiche Fachbegriffe verwendet, die  
eine Einordnung der verwendeten empirischen Untersuchungsmethode erfordern. Je 
nach Forschungsgegenstand wird zwischen qualitativer oder quantitativer Forschung 
unterschieden. Beim quantitativen Ansatz geht es um die Gewinnung allgemeingülti-
ger Erkenntnisse, die beispielsweise durch eine Stichprobe mit größeren Gruppen oder 
standardisierte Tests zur Datenerhebung erfasst werden. Die qualitativen Methoden 
legen hingegen den Fokus auf die umfassende Analyse weniger Fälle oder sogar eines 
einzelnen (vgl. Hussy et al., 2010, S. 9).  
 
Bei der für diese Ausarbeitung gewählten Methode handelt es sich um die Durchfüh-
rung von Leitfadeninterviews mit besonderen Fachkenntnissen der befragten Personen. 
Damit wird das Ziel dieser Arbeit, die Effektivität und Chancen verschiedener Marke-
tinginstrumente zu prüfen und deren Potential herauszufiltern, verfolgt und umgesetzt. 
Die Interviews sollen Klarheit in Bezug auf die Vorstellungen und Wünsche der beiden 
Initiatorinnen bringen und die Auswahl der untersuchten Marketinginstrumente unter-
stützen. Somit handelt es sich um ein qualitatives Vorgehen. 
 
 
3.1 VORBEREITUNG UND DURCHFÜHRUNG 
Narrativ, rezeptiv oder ethnografisch – problemzentriert oder personenzentriert: In der 
Forschung existieren zahlreiche Interviewverfahren, die in den verschiedenen Berei-
chen der empirischen Untersuchung Anwendung finden. Dies ist nur eine kleine Aus-
wahl der vielen Möglichkeiten (Mayring, 2010a, S. 604).  
 
 „Leitfadeninterviews gestalten die Führung im Interview über einen vorbereiteten Leit-
faden, Experteninterviews sind definiert über die spezielle Auswahl und den Status der 
Befragten“ (Mayring & Fenzl, 2014, S. 559). 
Während bei Interviews mit Fachleuten die Auswahl der befragten Personen und ihr 




darum, vor dem Gespräch die wichtigsten Aspekte der Thematik herauszuarbeiten und 
den Gesprächsverlauf vorzubereiten. Der Leitfaden dient bei der Durchführung als 
roter Faden und hilft der interviewenden Person, das Gespräch beim Abweichen vom 
Thema wieder in die vorgesehene Richtung zu lenken (Mayring & Fenzl, 2014, S. 560 
f.). „Dadurch ist zum einen sichergestellt, dass alle relevanten Aspekte im Laufe des 
Interviews auch tatsächlich angesprochen werden. Weiterhin stellt der Leitfaden si-
cher, dass die Interviews in etwa vergleichbar sind“ (Hussy et al., 2010, S. 216). Es 
handelt sich um „eine verbreitete, ausdifferenzierte und methodologisch vergleichs-
weise gut ausgearbeitete Methode, qualitative Daten zu erzeugen“ (Mayring & Fenzl, 
2014, S. 559). Da im Vorfeld für jede Erhebung ein solcher Leitfaden entwickelt und 
bei der Durchführung verwendet wurde, liegt diese Form des Interviews vor. 
 
Die Auswahl des Gegenübers hat für den weiteren Verlauf und den Erfolg der Daten-
erhebung eine große Bedeutung. Zunächst wurde festgelegt, dass die beiden Initiato-
rinnen Christiane Pauli und Hanni Rützler befragt werden sollen, da ihre Meinungen 
maßgeblich zur Entscheidung beitragen. Sie sind „umfänglich in konkrete Verhand-
lungs- und Entscheidungsprozesse involviert“ (Kaiser, 2014, S. 132) und damit inso-
fern für Befragungen geeignet, als sie sämtliche Informationen zum Vorhaben kennen 
und erklären können. 
 
Aus inhaltlicher Sicht ist die Perspektive der Kundschaft ebenso relevant. Dadurch 
entstand die Idee, dass kaum jemand besser beschreiben kann, welche Form der Wer-
bung sie anspricht, als jemand aus der Zielgruppe selbst. Es wurde eine angestellte 
Person ausgewählt, die in ihrer Position den Wettbewerb analysieren und die Zu-
kunftsfähigkeit der Produkte im Blick haben muss, im Fall einer Zusammenarbeit für 
das Netzwerk Futurekitchen also eine wichtige Rolle einnehmen würde. Der Kontakt 
stand für ein Interview zur Verfügung und beantwortete Fragen aus der Perspektive 
des Konsumierenden. Er wurde insbesondere ausgewählt, um neben hypothetischen 
Annahmen die fundamentale Frage zu klären, welche Ansprache für Unternehmen 
und ihre Mitarbeitenden sinnvoll und angemessen ist. Durch die Informationen kön-





In Bezug auf Experteninterviews gibt es in der einschlägigen Literatur keine allgemein-
gültige Definition, wer als fachkundige Person zu sehen ist, wodurch viele Publizie-
rende den Status unterschiedlich beschreiben. So nennt beispielsweise Sabina Misoch, 
dass es sich um ein spezielles Sonderwissen handelt, das über langjährige Bildung und 
Tätigkeiten gewonnen wird und nicht als Allgemeinwissen bezeichnet werden kann 
(vgl. Misoch, 2019, S. 119). Nina Baur und Jörg Blasius hingegen legen Wert auf eine 
Funktion als Rat gebende und Wissen vermittelnde Person, die Fakten- und Erfah-
rungswissen aufweist. Die Bezeichnung als fachkundige Person sei im Einzelfall zu 
klären (Helfferich, 2014, S. 561). Insofern werden die drei Gesprächsbeteiligten im 
Rahmen der Interviews als Fachleute für das Thema angesehen. Allein aufgrund ihrer 
Erfahrung erfüllen sie die Kriterien nicht vollständig, haben für diese Arbeit jedoch ein 
relevantes Wissensfeld und einen besonderen Status. Insbesondere beim Interview mit 
der Person aus der Zielgruppe ist das Gegenüber nicht per se fachkundig, hat aber im 
Zusammenhang mit dem Forschungsthema einen hohen Stellenwert. 
 
Den Ausführungen von Robert Kaiser ist zu entnehmen, dass es einer Begründung der 
Anwendung von Experteninterviews bedarf und sich mit den Fragen auseinanderge-
setzt werden muss, was in der Forschung bereits untersucht wurde und weshalb die 
Notwendigkeit besteht, diese Befragungsart zu wählen (vgl. Kaiser, 2014, S. 126). Aus 
der Problemstellung dieser Arbeit folgt, dass eine Analyse der Möglichkeiten, für das 
Label Futurekitchen zu werben, ausgearbeitet werden soll. Die Forschungslücke im 
Bereich der Mediennutzung in Unternehmen. Zwar wird umfangreich über die Reso-
nanz der einzelnen Distributionswege diskutiert, allerdings wenig zwischen privater 
und beruflicher Verwendung unterschieden, wodurch die Befragung für diese For-
schung sinnvoll eingesetzt und gleichzeitig das Gegenüber zu einem Fachkundigen 
für das Problem gemacht werden kann. 
Im Vorfeld der Interviews wurden Leitfäden erstellt (siehe Anhang C), außerdem das 
Einverständnis der Beteiligten für die Verwendung und Auswertung ihrer Aussagen 
eingeholt (siehe Anhang B). Direkt im Anschluss an die Durchführung der Expertenin-







Es folgt die von Misoch wie folgt definierte Transkription: „Der Begriff der Transkrip-
tion leitet sich vom lateinischen transcriptio bzw. transcribere ab (Übertragung bzw. 
um-/überschreiben) und bedeutet in den empirischen Sozialwissenschaften die Ver-
schriftlichung von verbalen oder auch nonverbalen Daten“ (Misoch, 2019, S. 263). 
Sie ist bei der Anwendung qualitativer Methoden unumgänglich, da die Ergebnisse 
nicht in Form von konkreten Zahlen, sondern in gesprochener Sprache vorliegen, und 
bildet somit die Grundlage für die anschließende Auswertung (Misoch, 2019, S. 263).  
 
Es gibt verschiedene Möglichkeiten, eine Verschriftlichung durchzuführen, zum Bei-
spiel wird zwischen der vollständigen und der selektiven Transkription unterschieden. 
Allerdings ist die Teil-Transkription nur bedingt sinnvoll einsetzbar, da jede Kürzung 
oder Vereinfachung bereits eine Selektion voraussetzt, obwohl die Relevanz der In-
halte noch nicht vollständig beurteilt werden kann (vgl. Dresing & Pehl, 2010, S. 724). 
 
Ebenso wie bei der Auswahl eines geeigneten Interviewverfahrens, besteht auch bei 
der Verschriftlichung eine Abhängigkeit von der Forschungsfrage (vgl. Misoch, 2019, 
S. 266). „Vor einer Transkription sind mehrere Entscheidungen zu treffen. Diese be-
ziehen sich darauf, wie vollständig, in welchem Umfang und auf welche Weise die 
Daten wiedergegeben werden sollen“ (Hussy et al., 2010, S. 236). Es muss ein ange-
messener Weg gefunden werden, um das anspruchsvolle Verfahren nicht zu aufwän-
dig durchzuführen und auf der anderen Seite keine wichtigen Informationen zu ver-
drängen.  
Für die Auswertung der für die Werbeplanung von Futurekitchen geführten Interviews 
steht der Inhalt der Aussagen im Mittelpunkt, eine zu genaue Transkription würde die 
Lesbarkeit deutlich erschweren. Deshalb werden zwar einige wenige Details wegge-
lassen, aber trotzdem die vollständigen Gespräche wiedergegeben, um Informations-
verluste zu vermeiden. Wegen der Corona-Pandemie wurden die Gespräche am Te-
lefon geführt, so dass zur Körpersprache keine Ausführungen gemacht werden können. 
Die Inhalte wurden in die Schriftsprache gebracht, Besonderheiten in der Aussprache 





Udo Kuckartz hat Transkriptionsregeln festgelegt, die sich durch Einfachheit und 
schnelle Erlernbarkeit auszeichnen und von Dresing und Pehl ergänzt wurden (vgl. 
Kuckartz, 2018, S. 167 f.). Sie erscheinen passend für diese Arbeit, da sie zwar eine 
Formulierung des gesamten Gesprächs vorsehen, aber nicht jedes Detail offenlegen. 
In Abbildung 9 werden sie in einer für diese Arbeit angepassten Weise dargestellt. Die 
Auswahl der Vorgaben erfolgte nach Maßgabe des Ziels einer rein inhaltlichen Ana-
lyse. Daher ist eine eher grobe Transkription ausreichend, bei der Wortdopplungen, 























Abb. 9 Transkriptionsregeln (In Anlehnung an Kuckartz, 2018, S. 167 f.)) 
 
1. „Es wird wörtlich transkribiert, also nicht lautsprachlich oder zusammenfassend. 
Vorhandene Dialekte werden nicht mit transkribiert, sondern möglichst genau in 
Hochdeutsch übersetzt. 
2. Sprache und Interpunktion werden leicht geglättet, d. h. an das Schriftdeutsch 
angenähert [...] 
3. Deutliche, längere Pausen werden durch in Klammern gesetzte Auslassungs-
punkte (…) markiert. [...] 
4. Besonders betonte Begriffe werden durch Unterstreichungen gekennzeichnet. 
5. Zustimmende bzw. bestätigende Lautäußerungen der Interviewer (mhm, aha 
etc.) werden nicht mit transkribiert, sofern sie den Redefluss der befragten Person 
nicht unterbrechen.  
6. Einwürfe der jeweils anderen Person werden in Klammern gesetzt. 
7. Lautäußerungen der befragten Person, die die Aussage unterstützen oder ver-
deutlichen (etwa Lachen oder Seufzen), werden in Klammern notiert. 
8. Absätze der interviewenden Person werden durch ein „I:“, die der befragten 
Person(en) durch ein eindeutiges Kürzel, z.B. „B4:“ gekennzeichnet. 
9. Jeder Sprechbeitrag wird als eigener Absatz transkribiert. Sprecherwechsel wird 
durch [... eine] Leerzeile zwischen den Sprechern deutlich gemacht, um so die 
Lesbarkeit zu erhöhen. 







Sämtliche Äußerungen, die einen Rückschluss auf die Person aus der Zielgruppe zu-
ließen, werden anonymisiert. 
 
Die von Kaiser formulierten Vorgaben haben einen ähnlichen Ansatz wie die von 
Kuckartz, beinhalten jedoch einen weiteren, wichtigen Aspekt: Zur besseren Orientie-
rung und für Verweise auf die langen Texte, sind alle Zeilen zu nummerieren. Außer-
dem empfiehlt er für eine bessere Lesbarkeit die Fragen oder die Antworten kursiv zu 
schreiben (vgl. Kaiser, 2014, S. 98). 
Mithilfe der aufgeführten Transkriptionsregeln wurde die Überführung der drei Inter-
views in die Schriftform umgesetzt. Die Ergebnisse sind im Anhang zu finden (siehe 
Anhang D-F). 
 
3.3 AUSWERTUNG DER INTERVIEWS 
Im Anschluss an die durchgeführten Interviews erfolgen die Auswertung und Analyse. 
Es gibt zahlreiche textanalytische Methoden wie die Grounded Theory, die wissens-
soziologischen Hermeneutik, die Biographieforschung oder die Ethnografie. Für die 
Untersuchung der Interviews wird hier auf die am häufigsten angewandte qualitative 
Inhaltsanalyse zurückgegriffen (vgl. Titscher et al. (2000) zitiert nach: Mayring & Fenzl, 
2014, S. 543). Philipp Mayring und Thomas Fenzl erläutern, das Verfahren sei „streng 
regelgeleitet und damit stark intersubjektiv überprüfbar, wobei die inhaltsanalytischen 
Regeln auf psychologischer und linguistischer Theorie alltäglichen Textverständnisses 
basieren“ (Mayring & Fenzl, 2014, S. 543). Ein wichtiges Merkmal, das diese Methode 
von anderen abgrenzt, ist die kategoriengeleitete Vorgehensweise. Aufgrund der gro-
ßen Bedeutung des Kategoriensystems hält Mayring sogar den Begriff „qualitativ ori-
entierte kategoriengeleitete Textanalyse“ (Mayring, 2010a, S. 604) für passender. 
 
An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass nach Kuckartz eine Definition von Ka-
tegorien in diesem Zusammenhang schwierig sei, da es zahlreiche verschiedene For-
men gebe und der Begriff beispielsweise in der quantitativen Forschung wieder anders 
verwendet werde. „In der quantitativen Inhaltsanalyse spricht man in der englisch-




In Software für qualitative Datenanalyse wird fast ausschließlich der Begriff ‚Code‘ be-
nutzt“ (Kuckartz, 2018, S. 31–36). Wie es auch in vielen Veröffentlichungen der Fall 
ist, werden, um Missverständnisse auszuschließen, im Folgenden die Begriffe 
‚Code‘ und ‚Kategorie‘ synonym verwendet. 
 
Innerhalb der Qualitativen Inhaltsanalyse existieren zahlreiche unterschiedliche Tech-
niken für die Umsetzung, beispielsweise die Zusammenfassung, induktive Kategorien-
bildung oder verschiedene Strukturierungen (vgl. Mayring, 2010, S. 113 ff.). Kuckartz 
bezeichnet die typenbildende, die evaluative und die inhaltlich strukturierende quali-
tative Inhaltsanalyse als die drei grundlegenden Methoden, da sie besonders häufig 
genutzt werden (vgl. Kuckartz, 2018, S. 48). Für diese Arbeit wird die letztgenannte 
Variante gewählt, da sie genau das Ziel verfolgt, Material inhaltlich zu extrahieren und 
zusammenzufassen (vgl. Mayring, 2010, S. 94). 
 
3.3.1 ABLAUF DER AUSWERTUNG 
Für die Inhaltsanalyse wird aufgrund der immensen Unterstützung die Software „f4 
Analyse“ verwendet, um den Prozess der Kodierung zu vereinfachen. Die Programme 
haben den Vorteil, dass Kategorien direkt am Text erarbeitet und mit einfachen Mitteln 
hierarchische Strukturen gebildet werden können. Auf diese Weise können Textstellen 
bestimmten Kategorien zugeordnet und anschließend durch ein sogenanntes Text-Ret-
rieval, das alle ausgewählten und markierten Passagen einer Kategorie festhält, über-
sichtlich dargestellt werden (vgl. Kuckartz, 2018, S. 181 f.). 
 
Das Vorgehen orientiert sich an dem von Kuckartz dargestellten ‚Ablaufschema einer 
inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse‘, welches ebenfalls für die Verwendung ei-
ner unterstützenden Software geeignet ist. Das Modell sieht folgende Schritte vor 
(Kuckartz, 2018, S. 100): 
1. „Initiierende Textarbeit: Markieren wichtiger Textstellen, Schreiben von Me-
mos 
2. Entwickeln von thematischen Hauptkategorien 
3. Codieren des gesamten Materials mit den Hauptkategorien 




5. Induktives Bestimmen von Subkategorien am Material 
6. Codieren des kompletten Materials mit dem ausdifferenzierten Kategoriensys-
tem 
7. Einfache und komplexe Analysen, Visualisierungen“ 
 
Diese Schritte wurden im Rahmen Interviewauswertung durchgeführt und im Folgen-
den beschrieben. Dabei werden zum Teil Phasen zusammengefasst, sofern keine Er-
läuterung benötigt wird. 
 
Phase 1: Beginn der Textarbeit 
Im ersten Schritt werden die spätere intensive Textarbeit initiiert, Memos geschrieben 
und Fälle zusammengefasst (vgl. Kuckartz, 2018, S. 101). Als Memos sind jegliche 
Einfälle, Ideen, Anmerkungen und Vermutungen zu bezeichnen, die während des Pro-
zesses der Analyse notiert werden (vgl. Kuckartz, 2018, S. 58). Fälle bezeichnet die 
Personen oder -gruppen, die an einer Erhebung teilnehmen (vgl. Kuckartz, 2018, S. 
49), bezogen auf diese Analyse also die Beteiligten der Interviews. Kurzfassungen der 
Gespräche sollen hinsichtlich der Forschungsfrage gezielt und faktenorientiert die In-
halte entlang des Textes festhalten (vgl. Kuckartz, 2018, S. 58). 
Im Interview mit Christiane Pauli beschreibt diese detailliert die Zielgruppe des Labels: 
Sämtliche Ausstattende der Küche, also „Küchenmöbelhersteller, Accessoires-Herstel-
ler, Hersteller von Küchengeräten, von Geschirr, von Tischwäsche, alles was das In-
nenleben einer Küche betrifft, also wie Auszüge und Schubladen. Und wir sprechen 
damit an: Designer und Produktentwickler und Marketingverantwortliche“ (siehe An-
hang D, Z. 5-9). Außerdem erläutert sie die Ziele, zu inspirieren, Trends, Entwicklun-
gen und Veränderungen in der Gesellschaft aufzuzeigen und in Folge dessen die Un-
ternehmen zukunftsfähig zu machen. Zahlreiche Fragen wie „Wie verändert sich unser 
Essverhalten zukünftig?“ (siehe Anhang D, Z. 15) veranschaulichen die Themen, die 
in den Workshops und Zusammenkünften von Futurekitchen relevant würden. In Be-
zug auf das Marketing erläutert Christiane Pauli, dass bereits Postkarten und Icons 
entwickelt und eine Pressemitteilung versandt sowie eine Webseite entworfen wurde. 
Sie zeigt aus ihrer Sicht die Vorstellungen und Möglichkeiten auf, die sich in sozialen 




Hanni Rützler hingegen geht wenig auf Werbemaßnahmen ein, sondern erläutert 
überwiegend die Ziele und ihre Arbeit in Bezug auf Futurekitchen. Sie konzentriert 
sich auf ihre Bedeutung ihrer Person für das Projekt und erläutert, dass das Netzwerk 
mit ihrem Wissen und ihren Untersuchungen großes Potential habe und als Inspiration 
für die Branche dienen solle. In Bezug auf das Marketing ist ihr wichtig, ‚Multi-Chan-
nel‘ zu denken, keine Masse ansprechen zu wollen, sondern akzentuiert nach beson-
deren, „spannenden Partnern“ (siehe Anhang E, Z. 250) zu suchen. 
 
Das dritte Interview gibt Aufschluss über die Maßnahmenwirkung aus Sicht der Ziel-
gruppe. Das Gegenüber erläutert die Eindrücke vom neuen Label und befürwortet das 
Vorhaben, da „nachhaltige Kontakte entstehen und gemeinsame Entwicklun-
gen“ (siehe Anhang F, Z. 94 f.) vollzogen werden. Es sei kompliziert, die ‚richti-
gen‘ Leute zu treffen und einen Gedankenaustausch und Diskussionen zu führen. Au-
ßerdem führt die mitarbeitende Person eines produzierenden Unternehmens aus, das 
Category-Management und die Marketingverantwortlichen als konkrete Zielgruppe 
des Labels zu sehen. Auch bezüglich der Werbeplanung sind eindeutige Aussagen 
erkennbar, die anhand eigener Erfahrungen zu belegen sind. 
 
Phase 2: Bildung der Hauptkategorien 
In der nächsten Phase steht die Definition der Hauptkategorien im Mittelpunkt. Dabei 
wird zwischen der induktiven und der deduktiven Vorgehensweise unterschieden. Bei 
letzterer werden Kategorien bereits aufgrund des Untersuchungsrahmens entwickelt, 
also beispielsweise entsprechend der Problemstellung oder durch den Leitfaden eines 
Interviews. Induktive Kategorien ergeben sich dagegen aus dem Material selbst. Es ist 
möglich, beide Vorgehensweisen gleichzeitig einzusetzen (vgl. Kaiser, 2014, S. 91) 
und diese Methodik bietet sich konkret an.  
Zunächst werden die Hauptkategorien, die aus dem Leitfaden hervorgehen, gefiltert 
und dann um dem Text entnommene Subkategorien induktiv ergänzt (vgl. Phase 5 & 
6). Nach der Menge des erhobenen Materials werden zunächst nur einige Hauptkate-
gorien benannt: 






• Themen und Inhalte 
 
Phase 3 & 4: Codierung der Hauptkategorien 
Anschließend werden die Interviews in Hinblick auf die Hauptkategorien untersucht 
und bearbeitet. Dabei ist es wichtig, die Größe der Codiereinheit sinnvoll zu wählen, 
da Textstellen auch ohne den Zusammenhang verständlich sein müssen (vgl. Kuckartz, 
2018, S. 104). 
  
Im Laufe der Erhebungen wurden die Eindrücke, Meinungen und Ideen des Gegen-
übers zu den vier Themenbereichen erfragt. Einzige Ausnahme ist die eventuell teil-
nehmende Person, die aufgrund der Perspektive nicht aufgefordert wurde, zu den Zie-
len von Futurekitchen Stellung zu nehmen. Sie ging jedoch implizit ebenfalls darauf 
ein. In puncto Zielgruppe und möglicher Werbemaßnahmen konnte sie ebenfalls hilf-
reiche Argumente liefern. Hanni Rützler hat dagegen viel über das Netzwerk, die Ziele 
und Zielgruppe berichtet, gab aber wenig Auskunft zu den Werbemaßnahmen. In die-
sem Bereich erläuterte Christiane Pauli ausführlich und sprach ebenso detailliert über 
die drei weiteren Themen.  
Die entsprechenden Passagen wurden markiert und den Kategorien zugeordnet. Die 
Ergebnisse der Codierung mithilfe der Software ‚f4analyse‘ befinden sich im Anhang 
(siehe Anhang G). 
 
Phase 5 & 6: Bestimmen und Codieren der Subkategorien 
Anhand der Codierung des Textmaterials mit den Hauptthemen ergaben sich zusätz-
lich Subkategorien. Es entstand das folgende Codesystem: 
1. Ziele 
  Ziele der Werbung 
2. Zielgruppe 
3. Werbemaßnahmen 
  Bereits vorhanden / geplant 
  Gewünscht 




  Nicht gewünscht 
4. Themen und Inhalte 
  Werbeinhalte 
 
Bezüglich der Menge der Subkategorien war zu beachten, dass „es wenig Sinn [macht], 
bei relativ wenigen Forschungsteilnehmenden sehr viele Subkategorien [...] zu unter-
scheiden“ (Kuckartz, 2018, S. 110). Da lediglich drei Interviews geführt wurden, 
wurde die Anzahl der Codes absichtlich gering gehalten. 
 
Im zweiten Schritt der Codierung wurde das komplette Material im Hinblick auf die 
Subkategorien untersucht. Wichtig war, auch bereits einer Hauptkategorie zugeord-
nete Textstellen einem Subcode zuzuweisen.   
 
Wegen des größeren Umfangs und der besonderen Bedeutung wird die Analyse, die 
in Phase 7 stattfindet, im nächsten Kapitel erläutert. 
 
3.3.2 QUALITATIVE INHALTSANALYSE 
Für die Analyse der Ergebnisse wird auf die von Kuckartz (2018, S. 118 f.) empfohlene 
kategorienbasierte Auswertung zurückgegriffen. Sie sieht vor, die zusammengehören-
den Textstellen auf Basis der ausgearbeiteten Kategorien zu untersuchen. Dabei steht 
die Frage nach den Inhalten der Aussage im Mittelpunkt, teilweise aber auch, welche 
Themen nicht angesprochen werden (vgl. Kuckartz, 2018, S. 118). Für diese Arbeit ist 
das Vorgehen besonders geeignet, da es nicht wie bei zahlreichen anderen Formen 
die Analyse der Zusammenhänge der Subkategorien oder der Kombinationen be-
stimmter Merkmale beabsichtigt, sondern den Fokus auf die einzelne Kategorie legt.  
 
Kaiser erläutert den Schritt der Zusammenführung von Textpassagen der gleichen Ka-
tegorie aus verschiedenen Interviews (Kaiser, 2014, S. 105 f.). Aufgrund der Zahl der 
befragten Personen ist zu jedem Zeitpunkt die Übersichtlichkeit des Materials gegeben, 
weshalb diesem Schritt konkret keine große Bedeutung zukommt. Da außerdem die 




der Ausschnitte nötig und es wird auf die Sortierung durch das Programm zurückge-
griffen (siehe Anhang G). 
 
Ziele 
Auf die Ziele des Labels Futurekitchen gehen Christiane Pauli und Hanni Rützler aus-
giebig ein und erläutern sie. Zusammenfassend sollen die Mitglieder inspiriert, Trends 
und Analysen aufgezeigt, Anregungen gegeben und beraten werden, um eine bessere 
Zukunftsfähigkeit der produzierenden Unternehmen in der Küchenbranche hinsicht-
lich der Produktentwicklung zu erreichen (siehe Anhang D, Z. 8-11, Z. 26-33). Außer-
dem weist zum einen Hanni Rützler darauf hin, dass die Unternehmen in der Küchen-
branche „zerstückelt“ und „sehr stark konkurrenzgetrieben“ (siehe Anhang E, Z. 67 ff.) 
seien zum anderen befürwortet die interviewte Person aus der Küchenindustrie eine 
Vernetzung der Unternehmen, um „auch mal Gedanken, die über das Elektrogerät 
rausgehen, zu diskutieren“ (siehe Anhang F, Z. 17 f.), nachhaltige Kontakte aufzu-
bauen und gemeinsame Entwicklungen zu durchlaufen (siehe Anhang F, Z. 94 f.). Dass 
zwei der drei Beteiligten diese Aspekte besonders herausstellen zeigt das Bewusstsein 
in der Branche für die Problematik und das Bedürfnis für Veränderungen. Hanni Rütz-
ler möchte insbesondere ihr „Wissen zum Thema Wandel, Zukunft und Esskul-
tur“ (siehe Anhang E, Z. 103 f.) an die Verantwortlichen der Unternehmen weitergeben 
und dadurch „neue Gedanken entstehen“ lassen (siehe Anhang E, Z. 86). 
 
In Bezug auf die Werbeziele bezieht sich Christiane Pauli mehr auf die zu verbes-
sernde Reichweite und Sichtbarkeit (siehe Anhang D, Z. 100 f.), während Hanni Rütz-
ler auf die Unterstützung der Teilnehmenden setzt, damit sie zusätzlich davon profi-
tieren, die Veranstaltungen besucht zu haben (siehe Anhang E, Z. 212 f.). 
Eine überschaubare Gruppengröße (siehe Anhang E, Z. 107) und nicht die gesamte 
Küchenszene (siehe Anhang E, Z. 242) zu informieren betont Hanni Rützler mehrfach 
als zentrales Ziel beziehungsweise Nicht-Ziel von Maßnahmen. Die interviewte Per-
son aus der Küchenindustrie erläutert, dass die Zusammensetzung der Gruppe von 
großer Bedeutung sei und eine Konstellation mit einer „guten Runde“ und namhaften 






Zur Zielgruppe des Labels Futurekitchen gehören fast alle herstellenden und ausstat-
tenden Unternehmen der Küchenbranche. So benennt Christiane Pauli keine Ausnah-
men und beschreibt sämtliche Bestandteile der Küche. Man wende sich an die produ-
zierenden Firmen der Möbel und Elektrogeräte, „alles, was das Innenleben der Küche 
betrifft, also wie Auszüge und Schubladen“ (siehe Anhang D, Z. 6 f.), aber auch sämt-
liche Gegenstände der Einrichtung wie zum Beispiel das Geschirr (siehe Anhang D, Z. 
5 ff.). Mit dieser breiten Offenheit könnte die Vorstellung, mit einer kleinen Personen-
zahl von mindestens 8 zu beginnen und bei Bedarf bis zu 20 Personen zuzulassen 
(siehe Anhang D, Z. 89-94), sehr schnell erreicht werden.  
Als Zielgruppe benennt die Unternehmerin „Designer [, ...] Produktentwickler und 
Marketingverantwortliche“ (siehe Anhang D, Z. 8 f.). Auch die Person aus der Kund-
schaft spricht in diesem Zusammenhang das Category-Management, das Marketing 
oder die Entwicklungsabteilung an, um die Informationen gebündelt ins Unternehmen 
zu bringen (siehe Anhang F, Z. 23-27). Diese Aussagen decken sich mit den Erkennt-
nissen aus der Werbeplanung in Kapitel 2, in der Führungspersonen von Abteilungen 
als Verantwortliche beschrieben werden. 
Hanni Rützler nimmt auch bei dieser Frage eine besondere Position ein. Sie betont die 
Auswahl spannender Netzwerkmitglieder (siehe Anhang E, Z. 250) und die bewusste 
Akquise von weiteren, ausgewählten Teilnehmenden aufgrund der Wünsche des 
Netzwerks (siehe Anhang E, Z. 116 f.).  
 
Werbemaßnahmen 
Zunächst sind die in einer Subkategorie zusammengefassten, bereits umgesetzten oder 
sich in der Planung befindenden Maßnahmen zu betrachten. Dabei handelt es sich 
um eine Webseite sowie Icons von Gegenständen aus der Küche, die bereits online 
zu finden sind. Für die aktuelle Akquise wird eine Präsentation verwendet und eine 
Pressemeldung wurde verschickt. Außerdem gibt es Entwürfe für Postkarten, die zu 
einem späteren Zeitpunkt an die Mitglieder verschickt werden sollen (siehe Anhang 





In Bezug auf künftige Werbemaßnahmen betont Hanni Rützler mehrfach, dass „natür-
lich“ (siehe Anhang E, Z. 208) über verschiedene Medien und Kommunikationswege 
agiert werden müsse, führt das aber nicht weiter aus. In den Interviews mit Christiane 
Pauli und der Person aus der Küchenbranche wurden mehr Details angesprochen. 
Bei der Frage nach in den Gesprächen nicht thematisierten Werbemaßnahmen fällt 
sofort das Radio ins Auge. Es wird in keinem der Gespräche erwähnt und scheint von 
keiner Seite gewünscht zu sein. Das könnte allerdings daran liegen, dass nicht konkret 
danach gefragt und deswegen einfach nicht bedacht wurde. Eine eindeutige Aussage 
ist nicht zu treffen. Christiane Pauli benennt das Vorhaben, einen Podcast zu realisie-
ren, schränkt allerdings sogleich ein: „wir wissen aber noch nicht wie viele“ (siehe 
Anhang D, Z. 174 f.).  
 
Das Direktmarketing wird von der interviewenden Person erwähnt, aber die Befragten 
gehen nicht darauf ein, sodass eine untergeordnete Bedeutung festzuhalten ist.  
 
Ein größerer Stellenwert ist dagegen bei Online-Medien zu erkennen. So betont der 
Mitarbeiter des Unternehmens mehrfach, man reagiere überwiegend „auf digitale Me-
dien, also hauptsächlich Newsletter“ (siehe Anhang F, Z. 53 f.) und auch Christiane 
Pauli verweist die Werbung per E-Mail (siehe Anhang D, Z. 162), möglicherweise un-
ter dem Namen „Netzwerk-News“ (siehe Anhang D, Z. 176). Dazu passt die Informa-
tion der angestellten Person, wonach sie zum ersten Mal über Futurekitchen in einem 
Newsletter einer Fachzeitschrift, vermutlich dem Küchenplaner, gelesen habe und 
dachte: „Aha, das macht die Christiane“ (siehe Anhang F, Z. 32 ff.). Aus dieser Aussage 
sind zwei wesentliche Argumente zu schließen. Auf der einen Seite ist zu beachten, 
dass Newsletter von den Handelnden in der Branche durchaus gewünscht sind und 
sogar als „gutes Medium“ bezeichnet werden (siehe Anhang F, Z. 71). Dennoch wird 
eingeräumt, dass einfache, direkte E-Mail Werbung schnell „in den SPAM-Ordner 
rutscht“ (siehe Anhang F, Z. 68 f.) und keine Beachtung findet. Somit wäre für einen 
eigenen Newsletter noch genauer zu überprüfen, ob dieser tatsächlich das Interesse 
wecken würde oder ob der Rückgriff auf Werbung im Küchenplaner-Newsletter und 
ähnliche Plattformen sinnvoller ist. Auf der anderen Seite ist herauszustellen, dass auf-




Anzeige eingegangen wurde. Damit steht fest, dass eine gute Pflege der Kontakte einen 
wichtigen Anhaltspunkt für die Resonanz der Maßnahmen darstellt. Gute Bindungen 
zur Kundschaft können ebenfalls über Messen erreicht werden. Zwar ist die inter-
viewte Person aus der Küchenindustrie die Einzige, die darauf eingeht, jedoch be-
schreibt sie sich selbst als an Messen interessierten Mensch und erklärt aus der Erfah-
rung, einschlägige Messen würden einen Anlaufpunkt für ein Netzwerk geben (siehe 
Anhang F, Z. 126 ff.), und empfiehlt somit die Präsenz vor Ort. 
 
Auch die sozialen Netzwerke gehören zu den digitalen Medien und haben scheinbar 
ebenso eine große Bedeutung. So geht Christiane Pauli ausführlich auf das Thema ein, 
da sie bereits über die vorhandenen Kanäle Beiträge veröffentlicht und selbst die Frage 
stellt, ob Konten für Futurekitchen auf Facebook, Instagram oder LinkedIn sinnvoll 
sind (siehe Anhang D, Z. 108 ff.). Das Problem liegt in diesem Zusammenhang darin, 
dass noch keine klare Linie in den Accounts herrscht. Zwar wird betont, dass grund-
sätzlich „alles neu“ (siehe Anhang D, Z. 131) ist, aber für Futurekitchen wurden bisher 
keine eigenen Seiten in sozialen Netzwerken geschaffen. Es wird stattdessen auf die 
bereits vorhandenen Facebook-Accounts von ansprechend und dem futurefoodstudio 
zurückgegriffen und eine Seite bei Instagram verwendet, die nun neben privaten Bei-
trägen auch ansprechend und Futurekitchen abdeckt (siehe Anhang D, Z. 143-155). 
Somit sollte da an einer klareren Linie gearbeitet werden und die Eröffnung neuer Sei-
ten in Erwägung gezogen werden, um die Kommunikation mit der gewünschten Ziel-
gruppe zu erreichen. 
Das Gespräch mit der eventuell teilnehmenden Person zeigt zugleich, dass die sozia-
len Netzwerke „wenn dann eher beruflich“ (siehe Anhang F, Z. 64 f.) genutzt werden. 
Dieser Aspekt hat für die Fragestellung eine große Bedeutung, da genau die Medien-
nutzung aufgrund des Berufs wenig erforscht ist. So sind alle drei Interviewten als Bei-
spiele zu nennen, die die sozialen Netzwerke ‚überwiegend‘ oder zumindest 
‚auch‘ für den Zweck der Vernetzung mit Kontakten aus dem Job nutzen.  
 
Ein weiterer Bereich ist die Printwerbung, die von Christiane Pauli direkt ausgeschlos-
sen wird (siehe Anhang D, Z. 164 f.) und auch von der Kundschaft eher mit mittelmä-




Themen und (Werbe-)Inhalte 
Beide Initiatorinnen des Netzwerks gehen gleichermaßen auf die Inhalte ein, indem 
sie Fragen aufwerfen, mit denen sie sich beschäftigen wollen: „Wie lagern wir zukünf-
tig Lebensmittel und was bedeutet das für die Zukunft und den Wandel in der Küche 
und in unserer Esskultur?“ (siehe Anhang D, Z. 15-18), „Brauchen wir überhaupt noch 
Porzellangeschirr oder essen wir im Prinzip später alles auf?“ (siehe Anhang D, Z. 65 
f.) und „wir arbeiten mehr zuhause. Das heißt, die Küche wird auch wirklich zum 
Arbeitsraum. Was heißt das?“ (siehe Anhang E, Z. 140 ff.). Diese Fragen dienen zum 
einen zur Veranschaulichung der interviewenden Person gegenüber und können so-
mit als Ergänzung der Werbeplanung in Kapitel 2 und auch als Grundlage für die in-
haltliche Umsetzung dienen. Dabei könnten beispielsweise regelmäßige Zitate in den 
sozialen Netzwerken gepostet werden, die die Aufmerksamkeit wecken und den Sinn 
von Futurekitchen bekannt machen sollen. Diesen Ansatz verfolgt auch Christiane 
Pauli, die vorschlägt, für das bessere Verständnis Beschreibungen und Erklärungen 
über das Netzwerk zu veröffentlichen. Dabei ist allerdings zu beachten, dass für Nicht-
Mitglieder die tatsächlichen Inhalte, Ergebnisse und Analysen nicht erkennbar sein 
dürfen (siehe Anhang D, Z. 112-119). Wie die Marketingkauffrau ebenso vorschlägt, 
könnte stattdessen auf informierende Weise bekannt gegeben werden, wenn ein Tref-
fen stattfindet oder eine Vorstellung der Teilnehmenden durchgeführt wird, um auf die 
Zusammensetzung namhafter Unternehmen hinzuweisen und das als Vorteil des 
Netzwerks zu bewerben. Diese Möglichkeit bestünde beispielsweise in den sozialen 
Netzwerken (siehe Anhang D, Z. 119 ff.). 
Festzuhalten ist, dass Christiane Pauli aufgrund ihres Hintergrunds im Marketing zu 
sämtlichen Fragen und insbesondere in Bezug auf die Werbemaßnahmen und ihre 
Inhalte ausführliche Antworten liefern konnte, die die Erkenntnisse der Arbeit ergän-
zen und die Entscheidungen ebenso gut begründen können wie die Aussagen der Per-
son, die die Perspektive der Kundschaft darstellt. Ihre Meinung und Erfahrung beein-
flusst die Auswahl der Medien stark, da die Werbemaßnahmen aus Sicht des Unter-
nehmens bewertet werden. 
Die Stellungnahme von Hanni Rützler liefert dagegen ausführliche Informationen zu 
dem Vorhaben und den Zielsetzungen, die sie gemeinsam mit Christiane Pauli verfolgt. 




aussagekräftig, da sie laut ihrer Aussage „nicht die Marketingexpertin“ ist (siehe An-
hang E, Z. 93). Es wird zwar in der folgenden Interviewfrage darauf hingewiesen, dass 
das kein Problem sei, trotzdem beschreibt sie stattdessen eher Ziele oder geht auf die 
Gruppengröße des Netzwerks ein.  
 
Die Ergebnisse der Analyse werden in der Auswertung im nächsten Kapitel mit den 






4. ZUSAMMENFÜHRUNG DER ERGEBNISSE 
Für die abschließende Zusammenführung der Erkenntnisse aus Kapitel 2 und 3 werden 
die theoretischen Argumente für und gegen die einzelnen Medien sowie die Aussagen 
aus der untersuchten Werbenutzungsforschung mit den Antworten aus den Interviews 
in Bezug gesetzt.  
 
Video 
Die Werbeform Bewegtbild hat den Vorteil, dass Bewegungen und Perspektiven ge-
zeigt werden können, die durch ein Foto oder eine Audio-Aufnahme nicht realisierbar 
sind. Auch wenn das klassische Fernsehen eine sehr hohe Reichweite aufweist und 
dadurch nicht einzelne Ziel- sondern große Bevölkerungsgruppen erreicht werden 
können, ist das Medium aufgrund entsprechender Streuverluste und hoher Kosten für 
die Werbung nicht sinnvoll einzusetzen. Ebenso werden die Menschen beim Fernse-
hen bereits mit sehr viel Werbung konfrontiert, sodass bei vielen bereits fehlende Ak-
zeptanz und sogar eine Abneigung zu erkennen ist. Stattdessen sind kleine Video-
Produktionen für die Kanäle auf sozialen Netzwerken oder der Internetseite zu emp-
fehlen. Diese ermöglichen wegen der eigenständigen Veröffentlichung eine Eingren-
zung auf die Zielgruppe, die beim Fernsehen nicht möglich wäre. Auch inhaltlich 
können kurze Videos punkten, da Eindrücke von den Veranstaltungen oder Interviews 
mit Teilnehmenden das Konzept präsentieren und damit das Hauptziel der informie-
renden Werbung und Erklärung des Netzwerks ermöglichen. Diese könnten dann kos-
tengünstig über die Kanäle auf Social Media Plattformen oder die eigene Webseite 
distribuiert werden. 
Zwar hat die Auswertung der Nutzungsgewohnheiten gezeigt, dass das Fernsehen 
nach wie vor ein sehr großes Publikum anspricht und im Gegensatz zu Print- und 
Audiomedien keine gravierenden Rückgänge verzeichnet hat. Es ist lediglich eine Ver-
änderung des Schwerpunkts zu erkennen, da die Streaming-Dienste und Videoplatt-
formen immer mehr auf Kosten der linearen Programme verwendet werden. Da je-
doch die Interviews gezeigt haben, dass kein Interesse an Werbemaßnahmen im Fern-




Videos kam hingegen Zustimmung und zum Beispiel von Christiane Pauli selbst der 
Vorschlag, die Teilnehmenden vorzustellen, um weitere Interessierte zu inspirieren. 
 
Somit fällt hier sehr eindeutig die Wahl auf kurze Videosequenzen, die über eigene 
Plattformen verbreitet werden können. 
 
Audio 
Auch bei den auditiven Medien ist die Meinung der Personen, die befragt wurden, 
recht eindeutig, da Hanni Rützler und die interviewte Person aus der Küchenindustrie 
sich diesbezüglich nicht äußern. Der Vorteil, regional und trotzdem mit recht hoher 
Reichweite zu werben, überwiegt allerdings nicht die Nachteile. Durch einen Spot im 
lokalen Radio ist die Chance, die begrenzte Zielgruppe von Futurekitchen zu errei-
chen, sehr gering. Außerdem handelt es sich um ein flüchtiges Medium, das häufig 
während anderer Tätigkeiten eingeschaltet wird, sodass die Aufmerksamkeit nicht al-
lein bei dem Gehörten liegt.  
Christiane Pauli zeigt größeres Interesse an einem Podcast, nennt das Radio allerdings 
ebenfalls nicht.  
 
Hier sei jedoch anzumerken, dass bei einem Podcast ebenso wie beim Besuchen der 
Webseite die interessierte Person die Initiative ergreifen muss. Somit besteht die Not-
wendigkeit, sich die Zeit dafür zu nehmen, das Ziel zu verfolgen, die Veröffentli-
chungsplattform zu besuchen und das Medium zu nutzen. Damit handelt es sich also 
nicht um Werbung, mit der die Zielgruppe automatisch bei anderer Mediennutzung 




Im Bereich der Printmedien kann zwischen gestalterischen Produkten wie Flyern, Pla-
katen und Postkarten sowie Zeitungen und Zeitschriften unterschieden werden. Die 
Analyse der Vor- und Nachteile hat gezeigt, dass klassische Tageszeitungen häufig 




Die Ansprache einer konkreten Zielgruppe hat für Futurekitchen eine große Bedeutung 
und kann beispielsweise durch Fachzeitschriften besser als bei Tageszeitungen umge-
setzt werden. So hebt auch die interviewte Person aus der Küchenindustrie hervor, 
dass der erste Kontakt mit Futurekitchen durch eine Anzeige in einer Fachzeitung ent-
stand. 
 
Als großer Nachteil aller Zeitungen ist zu nennen, dass Anzeigen nur sehr kurze Zeit 
betrachtet werden und sie potentieller Kundschaft nicht regelmäßig und wiederkeh-
rend ins Auge fallen. Da die Überzeugung durch einen einzelnen werblichen Kontakt 
mit der Dienstleistung schwierig ist, ist auch das Ziel der Erhöhung des Bekanntheits-
grades und informierender Werbung mit diesem Medium schwer zu erreichen.  
 
Hinzu kommt, dass gedruckte Zeitungen in den letzten Jahrzehnten einen deutlichen 
Rückgang in der Reichweite erfahren, der beispielsweise bei der Funke Mediengruppe 
durch einen Auflagenverlust von 27% in den letzten 20 Jahren erkennbar ist.  
 
Es ist also festzuhalten, dass sich bei der Werbung in Zeitungen hauptsächlich die 
Fachzeitschrift anbietet, damit allerdings nur Veröffentlichungen in größeren Abstän-
den entsprechend den Erscheinungszyklen möglich sind. Trotzdem sollte diese Mög-
lichkeit aufgrund der Aussage der interviewten Person in Betracht gezogen und in re-
gelmäßigen Abständen umgesetzt werden. 
 
Flyer und Plakate gehören mehr zu lokalen Werbeaktionen, sind aber wegen der sehr 
begrenzten, gewerblichen Zielgruppe wenig sinnvoll. Zwar handelt es sich bei der 
Zielgruppe zum Großteil um Unternehmen in der näheren Umgebung, jedoch sind 
sie in der Region verteilt und können auch aus ganz Deutschland stammen. Das be-
deutet, dass sehr wenige Personen aus der Zielgruppe angesprochen würden, weshalb 
diese Form der Werbung sofort von Christiane Pauli ausgeschlossen wird. Sie präferiert 
dagegen das Versenden von Postkarten an ausgewählte Unternehmen. Diese Variante 







Die beiden Anbieterinnen der Dienstleistung erwägen bereits den Einsatz von Direkt-
marketing in Form eines digitalen Newsletters und gedruckter Postkarten, um über 
Neuigkeiten aus dem Netzwerk zu informieren. Dabei ist zwischen der Akquise und 
der Bindung der Kundschaft zu unterscheiden. Interne Informationen dürfen nicht öf-
fentlich bekannt gegeben werden, um die  Vermarktung der Leistung durch Futurekit-
chen zu schützen. Somit soll zwar über Zusammenkünfte berichtet und das Konzept 
verdeutlicht werden, aber Ergebnisse dürfen nicht bekannt werden, wie Christiane 
Pauli betont. 
 
Der Vergleich der Medien im 2. Kapitel der Arbeit hat gezeigt, dass die Häufigkeit der 
Aktivitäten angemessen sein muss, da die Werbung sonst negative Reaktionen zur 
Folge hat. Der Vorteil des Direktmarketings ist, dass die gesamte Kontrolle bei Chris-
tiane Pauli und Hanni Rützler liegt, wodurch spezielle Gruppen angesprochen werden 
oder Personalisierungen stattfinden können. Zudem verdeutlicht die Auswertung der 
Mediennutzung, dass 2020 das Versenden und Empfangen von E-Mails einen höheren 
Stellenwert hatte als die sozialen Netzwerke. Außerdem gibt der Großteil der befrag-
ten Personen an, mindestens wöchentlich das Postfach zu kontrollieren, wodurch die 
Möglichkeit besteht, die Interessierten zeitnah und relativ sicher zu informieren. Bei 
Online-Bannern oder in sozialen Netzwerken wird dagegen Werbung wenig beachtet 
und es kann nur bedingt persönlich informiert werden.  
 
Auch die Befragungen haben gezeigt, dass von beiden Seiten das Interesse an einem 
Newsletter besteht. Zwar äußert sich die Kundschaft eher unbestimmt, da auf der ei-
nen Seite digitale Werbung bevorzugt wird, aber auch das Problem der unerwünsch-
ten und in der Folge unbeachteten Kontaktaufnahme gesehen wird. Diese Äußerungen 
stellen somit noch einmal in den Vordergrund, dass das Medium an sich sinnvoll ein-
zusetzen ist, die Häufigkeit des Versendens aber genauestens überlegt sein sollte. 
 
Online 
Das mittlerweile als Massenmedium etablierte Internet wird mittlerweile von 94% der 




sogar 100%. Daher ist es unverzichtbar, online und über Kanäle auf den gängigen 
Social Media-Plattformen Werbung zu machen.  
Die Online-Werbung bezieht sich hauptsächlich auf Banner und Button auf fremden 
Webseiten, impliziert aber auch die eigene Internetpräsenz von Futurekitchen. Diese 
ist bereits aufgebaut und bietet die teilweise bereits genutzte Möglichkeit, verschie-
dene Formate wie beispielsweise kurze Filme, Podcasts oder Inhalte eines Newsletters 
zu veröffentlichen. So könnte auch der Vorschlag von Hanni Rützler umgesetzt wer-
den, den Teilnehmenden zusätzliche Unterstützung zu geben, die, wenn nötig, in ei-
nem Bereich mit Anmeldepflicht hochgeladen werden könnte. Die Multifunktionalität 
der Internetseite ermöglicht es, sämtliche Vorhaben zu integrieren.  
 
Auch wenn die am Netzwerk interessierte Person betont, dass nur wenig Zeit für das 
Vertiefen von Werbung besteht, ist davon auszugehen, dass sich für die Produktwei-
terentwicklung und das Marketing verantwortliche Angestellte ebenfalls über neue 
Ideen und Entwicklungen aus der Branche informieren. Trotzdem ist bei Internetseiten 
das Problem nicht zu unterschätzen, dass Interessierte selbst aktiv werden müssen und 
auch ein Banner oder Button schnell weggeklickt wird. Somit sollte möglicherweise 
über andere Kanäle wie soziale Netzwerke auf die Plattform aufmerksam gemacht 
werden. 
 
Die sozialen Netzwerke werden, abgesehen von WhatsApp, nicht so flächendeckend 
verwendet und je älter die Personen sind, umso seltener werden sie genutzt. So lagen 
zum Beispiel Facebook und Instagram 2020 in der täglichen Nutzung lediglich bei 14 
und 15%. Das von Christiane Pauli erwähnte LinkedIn ist hingegen mit 1% lediglich 
auf Platz sechs nach Snapchat und Twitter zu finden.  
Da von der befragten interessierten Person erwähnt wurde, dass aus beruflichen Grün-
den zwar Facebook verwendet wird, aber ansonsten eher wenig soziale Netzwerke, 
wäre möglicherweise die Verbreitung von Informationen über den WhatsApp-Status 
sinnvoll, da 79% der Menschen in der relevanten Zielgruppe die App täglich nutzen.  
 
Die Interviews haben ergeben, dass Werbung über soziale Netzwerke auf beiden Sei-




findet. So postet Christiane Pauli unter anderem bereits die Icons oder Hinweise auf 
das Netzwerk. Um eine gezielte Ansprache von speziellen Zielgruppen zu gewähr-
leisten, ist eine Trennung von den bereits vorhandenen Kanälen der Agentur anspre-
chend und dem futurefoodstudio sinnvoll. Zudem könnten auf diese Weise negative 
Reaktionen wegen unerwünschter Werbung für andere Projekte vermieden werden.  
Ein großer Vorteil der Werbemaßnahmen über soziale Netzwerke liegt darin, dass für 
die meisten Menschen bereits die technischen Voraussetzung durch Smartphones ge-
geben sind. Die kostenlosen Plattformen sorgen bei Interessierten für keine zusätzli-
chen Anschaffungen. Das einzige Problem ist auch hier, dass die Nutzenden die Ka-
näle abonnieren müssen, um die Beiträge zu sehen. Hier könnte vielleicht durch ge-
zielte Werbung in den Netzwerken oder auf den bereits bestehenden Kanälen gehol-
fen werden. 
 
Auch der Verlauf der Werbeplanung hat Erkenntnisse für die Werbemaßnahmen von 
Futurekitchen mit sich gebracht: Aus der SWOT-Matrix können die Chancen und Ri-
siken entnommen werden, um die Medien auszuwählen. Die persönliche Bindung zu 
der Kundschaft ist insbesondere bei der Agentur ansprechend gegeben und sollte po-
sitive Auswirkungen auf das Direktmarketing haben. Im Anschluss an die ersten durch-
geführten Maßnahmen könnte möglicherweise durch persönliche Gespräche die Re-
aktion der Kundschaft reflektiert und analysiert werden. Hinzu kommt, dass durch die 
bereits bestehenden Kanäle, wie zum Beispiel die sozialen Netzwerke, eine Verbin-
dung zu zahlreichen potentiell Teilnehmenden besteht. So werden die vorhandenen 
Abonnierenden über die Profile bereits erreicht. 
Aus der guten Bindung und dem Gespräch mit der interessierten Person ergab sich die 
Thematik der Messen und Fachveranstaltungen. Diese Möglichkeit wurde zwar in die-
ser Arbeit wenig untersucht, die große Bedeutung verdeutlicht allerdings die Aussage 
des „begeisterte[n] Messegänger[s]“ (siehe Anhang F, Z. 123). Sie haben den großen 
Vorteil, dass die Zielgruppe sehr konzentriert anwesend ist und im direkten Austausch 
für das Netzwerk begeistert werden könnte. 
 
Die Schwächen bzw. das Risiko von Futurekitchen, dass bis dato nur über die Profile 




Einrichtung eines neuen, eigenen Kanals reduziert werden. Dabei sollte das Ziel sein, 
das Interesse möglichst vieler Personen zu wecken, um sie auf die Seite von Futurekit-
chen mitzunehmen. Ein wichtiger Aspekt, der in dieser Arbeit immer wieder aufgegrif-
fen wird, ist, dass das Publikum selbst aktiv sein muss, um die Werbung zu sehen oder 
um eine gewünschte Handlung eintreten zu lassen. Auch in diesem Fall ist also die 
Überzeugung der Menschen wichtig, damit sie selbst die Initiative ergreifen und einer 
neuen Seite folgen. 
 
Value Proposition Canvas 
Beim Value Proposition Canvas handelt es sich um eine von Alexander Osterwalder 
umgesetzte Weiterentwicklung des Business Model Canvas, die eine genauere Be-
trachtung der Bereiche Value Proposition und Customer Segment vorsieht. Das damit 
verbundene Ziel liegt darin, „konkrete Kundenbedürfnisse zu analysieren“ (Lukas, 
2018, S. 151) und die eigenen Produkte und Dienstleistungen daran auszurichten, da 
die Kundschaft durch die Aussicht auf ein gelöstes Problem vom Kauf überzeugt wer-
den und nicht von der Leistung selbst (vgl. Lukas, 2018, S. 151).  
 
Da die Darstellung im Original die englischen Begrifflichkeiten verwendet, werden sie 
ebenso eingeführt wie die deutschen: Wie in Abbildung 10 dargestellt, ist in dem Mo-
dell auf der rechten Seite das Profil der Kundschaft (Customer Segment) zu untersu-
chen, das sich durch die Gewinne (Gains) und Probleme (Pains) in Bezug auf die Auf-
gaben (Customer Job(s)) auszeichnet. Auf der linken Seite werden die eigenen Pro-
dukte und Dienstleistungen (Products and Services) betrachtet und die damit verbun-
denen Gewinnerzeuger (Gain Creators) und Problemlöser (Pain Relievers) gefiltert. 
Letztere bezeichnen diejenigen Leistungen, die für die Kundschaft gewinnbringend 



















Abb. 10 Value Proposition Canvas (In Anlehnung an Osterwalder et al., 2015, S. 8 f.) 
 
Die Darstellung kann auf die weitere Entwicklung der Werbemaßnahmen für Future-
kitchen, die in der Folge dieser Arbeit fortgeführt wird, sowie die Dienstleistung über-
tragen werden, da sie das Ziel offenlegt, das im jetzigen Stadium des Netzwerks von 
großer Bedeutung ist: Damit zu werben, dass die eigene Dienstleistung und die An-
forderungen der Kundschaft nahezu vollständig übereinstimmen und die Probleme 
durch das Netzwerk gelöst werden können.  
 
Wie Tobias Lukas erläutert, ist mit dem Bereich „Customer Segment“, wie das Profil 
der Kundschaft ursprünglich genannt wurde, zu beginnen, damit die Aufgaben festste-
hen. In Bezug auf die Zielgruppe von Futurekitchen sind hier die Marktanalyse, die 
Weiterentwicklung der Produkte in Bezug auf das Marketing und die Erfüllung der 
Wünsche der eigenen Kundschaft aufgrund des ständigen Wandels im Essverhalten zu 
nennen (vgl. Abb. 11). Außerdem werden die Probleme und Gewinne notiert, die sich 
an der Frage orientieren: „Was hindert den Kunden daran, diese Aufgaben auszufüh-
ren (Pains), und was würde ihn befähigen, die eruierten Jobs noch besser, schneller, 
effektiver zu erledigen (Gains)?“ (Lukas, 2018, S. 152). Für die Erledigung der eigenen 
Aufgaben sind für die Unternehmen in der Küchenbranche hauptsächlich Zukunftsfä-
higkeit und Fachwissen nötig, ebenso sollten sie den Trends voraus sein, um voraus-
schauend zu arbeiten und nicht permanent auf Entwicklungen reagieren zu müssen. 
Dementsprechend ist seitens der Probleme zu nennen, dass ein ständiger Wandel statt-

































Abb. 11 Profil der Kundschaft von Futurekitchen (Eigene Darstellung) 
 
Im nächsten Schritt wird der zweite, linke Teil des Schaubildes vervollständigt (vgl. 
Abb. 12). Dabei stehen die Fragen „Was würde die Pains reduzieren oder gar elimi-
nieren (Pain Relievers) und gibt es Möglichkeiten, Gains zu realisieren oder zu fördern 
(Gain Creators)?“ (Lukas, 2018, S. 152) im Vordergrund. In diesem Zusammenhang 
sind bei den gewinnerzeugenden Maßnahmen die zukunftsfähigen Produkte zu nen-
nen, die aufgrund der in den Veranstaltungen gewonnenen Kenntnisse und des Wis-
sens für die eigenen Produktentwicklungen konkurrenzfähig gemacht werden. Prob-
lemlösend wirkt dabei, wenn die Kundschaft ihr Wissen ausbaut, Informationen über 
aktuelle Entwicklungen und Trends bekommt und sich Erkenntnisse für die eigenen 
Produkte ergeben. Im Idealfall lässt sich aus diesen Aspekten ein Produkt oder eine 
Dienstleistung ableiten (vgl. Lukas, 2018, S. 152), wie es bei Futurekitchen der Fall ist, 
da diese Themen recht genau in den Leistungen des Labels zusammengefasst sind: 
Das Netzwerk soll Analysen, Informationen und Erkenntnisse liefern, Kontakte zu an-
deren Unternehmen in der Wertschöpfungskette entstehen lassen, Synergieeffekte 
Kundenaufgaben 
• Marktanalysen 
• (Weiter-) Entwicklung  
der Produkte 
• Wünsche der eigenen 




• Immer neue Entwicklungen 
(= „Foodtrends“) 





• Immer den Trends voraus 
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nutzen und damit die Zusammenarbeit und die Ideen für eigene Produkte fördern. Es 
ist also festzuhalten, dass das Value Proposition Canvas die Bedürfnisse der Kund-
schaft und die Dienstleistung gegenüberstellt und hier große Überschneidungen zu 
erkennen sind. Das Angebot von Futurekitchen deckt sich zu großen Teilen mit den 
Erfordernissen der jeweils anderen Partei. Auch für die Zukunft kann es helfen, sich 
bei den Werbemaßnahmen an den Bedürfnissen der Zielgruppe zu orientieren, zum 

















Abb. 12 Wertversprechen von Futurekitchen (Eigene Darstellung) 
 
Das Modell sollte jedoch auch kritisch in Frage gestellt werden. Positiv anzumerken 
ist, dass es sich um eine leicht verständliche, anschauliche Darstellung eines häufig 
recht komplexen Geschäftsmodells handelt. Es hebt die Zusammenhänge der beiden 
Bereiche und die besonders wichtigen Bedürfnisse der Kundschaft hervor. Nichtsdes-
totrotz bringt es auch einige Probleme mit sich. Zum einen weist Lukas in Bezug auf 
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die Anwendbarkeit des Canvas darauf hin, dass im Voraus festzulegen ist, „was man 
mit der Nutzung des Tools erreichen will“ (Lukas, 2018, S. 154), da es universell ein-
setzbar ist.  
Ein weiterer Aspekt ist, dass das Canvas häufig mit mehreren Menschen gemein-
sam erarbeitet wird, jedoch erwähnt Lukas, dass der Erfolg von der Gruppengröße 
abhängig ist. Arbeiten zu wenige Personen zusammen, findet meist nicht genü-
gend Gedankenaustausch statt, bei einer zu großen Gruppe mangelt es aufgrund 
von Diskussionen und unterschiedlichen Ansichten an Resultaten (vgl. Lukas, 2018, 
S. 154). 
Dieser konkrete Fall der Modellierung hat ebenfalls gezeigt, dass die Abgrenzung 
der einzelnen Kategorien wie beispielsweise gewinnerzeugender oder problemlö-
sender Maßnahmen schwierig sein kann. Hinzu kommt, dass sich insbesondere 
bei Futurekitchen durch Trends und den Wandel in den Gewohnheiten die Be-
dürfnisse ändern können und somit das Modell ständig überarbeitet und aktuali-
siert werden muss.  
 
Der Grund, weshalb es für Futurekitchen trotz möglicher Probleme angewandt wird 
ist, dass das Canvas sehr prägnant die Überschneidung der Bedürfnisse aus Sicht der 
Kundschaft und dem Konzept des Netzwerks veranschaulicht. Wenn es also im nächs-
ten Schritt um die Frage geht, mit welchen Inhalten und welcher Botschaft geworben 






Die Zukunft der Küche wird grundsätzlich bereits umfassend diskutiert und die Smarte 
Küche geplant. Im Jahr 2019 wurde auf der renommierten Küchenmesse Living Kit-
chen in Köln gezielt das Thema unter dem Namen „Future Kitchen“ im Rahmenpro-
gramm aufgegriffen und der Schweizer Designer Alfredo Häberli eingeladen, aus sei-
ner Sicht eine Küche der Zukunft zu entwerfen (vgl. Living Kitchen Cologne, 2019).  
Auch der Nahrungsmittelkonzern Nestlé hat bereits im Jahr 2015 eine Zukunftsstudie 
durchgeführt und sich mit den zu erwartenden Essgewohnheiten und Veränderungen 
in der Ernährung beschäftigt. 
 
Mit dem Netzwerk Futurekitchen soll ebenfalls dem ständigen Wandel und immer 
neuen Trends in den Gewohnheiten der Gesellschaft gegenübergetreten werden. 
Christiane Pauli und Hanni Rützler unterstützen die Unternehmen dabei, ihre Pro-
dukte zukunftsfähig zu machen. Jedoch beabsichtigen sie mit ihrem Konzept nicht nur 
gelegentliche Diskussionsrunden bei Veranstaltungen und Messen, sondern sich bei 
regelmäßigen Treffen mit dem Thema intensiv auseinanderzusetzen und einen ständi-
gen Austausch zwischen den Unternehmen der Branche zu fördern. Damit haben sie 
zur Zeit ein Alleinstellungsmerkmal.  
 
Neben den fortlaufenden Entwicklungen in der Küchenindustrie befinden sich auch 
die Medien selbst in einem ständigen Wandel und offenbaren immer wieder neue 
Möglichkeiten. Stark im Kommen, aber trotzdem erst von einem kleinen Teil der Men-
schen genutzt, sind beispielsweise Virtual Reality oder Sprachassistenten wie Alexa 
oder Siri. Insofern sind die Ergebnisse dieser Untersuchung zur Zeit als aussagekräftig 
und hilfreich zu sehen, jedoch sind sie nicht auf lange Sicht aktuell und geben ledig-
lich eine Momentaufnahme wieder. Daher ist ausdrücklich darauf hinzuweisen, dass 
diese Empfehlungen, ob für Futurekitchen oder andere Unternehmen, regelmäßig zu 
hinterfragen sind. 
 
Hinzu kommt, dass manche Werbemaßnahmen unter Umständen schwierig umzuset-




der aktuellen Corona-Pandemie nicht stattfinden können. Es ist nicht absehbar, wann 
und in welcher Form diese wieder durchgeführt werden können oder ob sie zukünftig 
in einem ganz neuen Format etabliert werden müssen. Die Situation sorgt für ein Um-
denken und eine Umstrukturierung in der Wirtschaft, wodurch die seit längerer Zeit 
diskutierte Digitalisierung enorm beschleunigt wird.  
 
Hinzu kommt, dass sich auch Online-Plattformen, wie aktuell WhatsApp, in einer 
Krise befinden und in Verruf geraten können. Der beliebte Nachrichten-Dienst stößt 
aufgrund der Übernahme durch Facebook und einer von vielen Nutzenden nicht ge-
wünschten Veränderung der Datenschutz-Richtlinien auf Widerstand. Daher sollte 
hier die Verwendung der App für Werbezwecke noch einmal bewusst untersucht und 
abgewogen werden. 
 
Es zeigt sich, dass die Untersuchungen keine eindeutige, zwingende Vorgehensweise 
für Futurekitchen festlegen und mehrere Möglichkeiten zulassen. Aufgrund der gerin-
gen Anzahl der Interviews ist die Datenerhebung in dieser Arbeit nicht repräsentativ. 
Die Befragung einer einzigen Person, um die Perspektive der Interessierten darzustel-
len, kann nicht als allgemeingültig angesehen werden. Auch hier ist die Pandemie als 
eine Ursache zu sehen, da in dieser Ausnahmesituation für diese Betrachtung wichtige 
Personen nicht erreichbar waren. Verschärft wurde die Situation zusätzlich durch die 
pandemiebedingte Verlängerung der Arbeitspause über Weihnachten und den Jahres-
wechsel. 
 
Zudem mussten sämtliche Kontakte über Christiane Pauli geknüpft werden, sodass 
ihre Position in der Branche durch eigenständiges Handeln nicht gefährdet werden 
durfte. 
 
Festzuhalten ist, dass die subjektive, persönliche Auswahl eindeutig bei Christiane 
Pauli und Hanni Rützler liegt, die sich auf Basis der Untersuchungen dieser Arbeit ein 
eigenes Bild machen können. Sie dürfen außerdem festlegen, inwieweit weitere Inter-






Im Rahmen dieser Arbeit wurden die Chancen und Risiken verschiedener Medien un-
tersucht, um den Verantwortlichen von Futurekitchen, Christiane Pauli und Hanni 
Rützler, eine Orientierung für die anstehenden Entscheidungen über die Werbemaß-
nahmen zu geben. Auf Basis der theoretischen Gegenüberstellung von Vor- und Nach-
teilen, der Betrachtung der Nutzungsgewohnheiten und der Analyse geführter Inter-
views ergaben sich nun die folgenden Empfehlungen: 
 
1. Die bereits eingerichtete Webseite und neue Kanäle auf Social-Media-Plattfor-
men, die lediglich Beiträge von Futurekitchen präsentieren, bieten sich in je-
dem Fall an. Der besonders große Stellenwert des Internets in der heutigen Zeit 
verspricht sehr großen Erfolg, da sämtliche Informationen und Formate aus den 
Bereichen Video, Audio und Grafik bzw. Text auf diesem Weg veröffentlicht 
werden können. Damit ergeben sich bereits Distributionswege für kurze Filme 
mit Eindrücken der Veranstaltungen oder Interviews. Außerdem könnte ein Po-
dcast auf der Internetseite von Futurekitchen veröffentlicht werden. 
 
2. Darüber hinaus werden die bereits geplanten Postkarten sowie ein digitaler 
Newsletter empfohlen, um regelmäßige Informationen und Erinnerungen bie-
ten zu können. Dabei ist jedoch sehr wichtig, das mehrfach erwähnte richtige 
Maß der Häufigkeit herauszufinden und nicht zu überschreiten. 
 
3. Zudem sollten Christiane Pauli und Hanni Rützler Werbemaßnahmen in Fach-
zeitschriften und den Online-Diensten der Verlage in Betracht ziehen, da diese 
offensichtlich einen hohen Stellenwert in der Branche haben.  
 
4. Ebenso hat unter anderem das Interview mit der Person aus der Küchenbranche 
gezeigt, dass Messen und andere Fachveranstaltungen bisher ein guter Anlass 
waren, um mit Verantwortlichen des Marketings und der Produktentwicklung 





Die genannten Medien sollen dabei helfen, das Label Futurekitchen in der Branche zu 
präsentieren und zu positionieren. Die Auswahl entsteht auf der Basis drei verschie-
dener Bereiche: den objektiven, theoretischen Stärken und Schwächen der Medien, 
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ANHANG A: VOR- UND NACHTEILE VERSCHIEDENER MEDIEN 
 Vorteile Nachteile Quelle 
Z
eitung  
•     „Zeitungsanzeigen können 
viele Informationen in Form von 
Texten und Bildern enthalten“ 
•     Geringe Gestaltungsmöglich-





•     „Flexibilität“ •     „Kurze Aktualität (1 Tag)“ 
(Kotler et al., 
2016, S. 
721) 
•     „weite Verbreitung“ 
•     „Kurze Dauer des Werbekon-
taktes“ 
•     „Glaubwürdigkeit“   




•     „kostengünstig“   
•     „vielfältig“  
•     „eignet sich als Basismedium 
zur Einführung neuer Produkte und 
zur Durchführung spezieller Aktio-
nen“ 
  
•     Kurzfristig planbar  
(Homburg, 
2020, S. 230 
f.) 
•     „exakte[...] Zeitplanung“   
•     Ansprache spezieller Zielgrup-
pen möglich (z.B. im Sportteil) 
  




•     Von sehr breiten bis sehr spezi-
ellen Lesergruppen alles möglich 





•     „größere Gestaltungsmöglich-
keiten als Zeitungen“ 
•     „erscheinen seltener“ 
 
•     „erfordern [...] längerfristige 
Planung“ 
•     „Große Auswahl nach geografi-
schen, demografischen und sonsti-
gen Kriterien“ 
•     „Keine Garantie für eine be-
stimmte Positionierung“ (Kotler et al., 
2016, S. 
721) •     „Längere Zeit im Umlauf“ 
•     „Lange Vorlaufzeiten für Anzei-
gen“ 
 •     „hohe Kosten“ 




•     „günstige Nutzungspreise“  
•     „eignet sich als Zielgruppenme-
dium“ 
 




•     „positives redaktionelles Um-
feld für Werbeanzeigen“ 
 
Fachzeitschrift  
•     „spezifischerer Leserkreis“ 
•     „erscheinen [...] meist perio-
disch“ 
(Homburg, 
2020, S. 234 
f.) 
•     Starker „Bezug zu bestimmten 
Produktgruppen“ 
 
•     Schwerpunkt eher „bei Vermitt-
lung von Informationen und Wis-
sen als bei Unterhaltung“ 
 
 





 Vorteile Nachteile Quelle 
Fernsehen 
•     „viele Möglichkeiten, um Pro-
dukte 'in Aktion' zu zeigen und 
emotionale Wirkungen zu erzie-
len“ 





S. 230 f.) 
•     „große Bevölkerungsgruppen 
[können] kurzfristig erreicht wer-
den 
•     Großer Streuverlust bei speziel-
len Zielgruppen 
 •     Publikum häufig abgelenkt 
 
•     Nutzende sind einer „großen 
Werbeflut ausgesetzt“ 
 
•     „Kosten für Produktion und 
Ausstrahlung [...] sehr hoch“ 
•     „Spricht die Sinne an[:] Sehen, 
Hören und Bewegung“ 
 •     „kaum Eingrenzung auf Ziel-
gruppe möglich 
(Kotler et al., 
2016, S. 
721) •     „hohe Reichweite“   
•     „Gute multisensorische Darstel-
lung und Demonstration des Pro-
duktes“ 




•     Nutzungspreise gesunken 
•     „Gefahr des ‚Zapping‘ (Zu-
schauer schalten auf andere Pro-
gramme um, wenn Werbeblöcke 
gesendet werden)“ 
•     „Wahrnehmung erfolgt in häus-
licher Atmosphäre“ 
 
•     „vielfältige Gestaltungsmöglich-
keiten“ 
•     Akzeptanz von Werbung im 
Fernsehen sinkt 
(Homburg, 
2020, S. 234 
f.) 
•     Verfügbarkeit für Werbung 
durch Zunahme von privaten Sen-
dern gestiegen 
•     „zielgruppenspezifische An-
sprache tendenziell schwierig“ 
•     In „kurzer Zeit [kann] relativ 





•     „hohe Kontaktwahrscheinlich-
keit und -intensität“ 
•     Erzwungener Kontakt 
•     „Zielgruppen [jeden] Alters 
können angesprochen werden“ 
 
 






Vorteile Nachteile Quelle 
•     „Hohe Benutzungshäufigkeit“ 
•     „Aufmerksamkeit geringer 
als beim Fernsehen“ (Kotler et al., 
2016, S. 
721) •     „große Auswahl in Bezug auf Geo-
grafie und demografisches Profil 
•     „in der Regel geringer Erinnerungs-
wert“ 
•     „regionale Segmentierung“ mög-
lich 




•     „geringe[r] Preis“  
•     Recht „hohe[...] Reichweite“  
•     Gute „Integrierbarkeit mit anderen 
Instrumenten“ 
  
•     "Überallmedium": wird an mehre-
ren Orten gehört 
 
•     Zunahme der Online-Angebote   
•     „häufig und wiederholt nutzbar“ 
•     ‚flüchtiges‘ Medium, weil Nutzung 








•     „geeignet für den schnellen Auf-
bau von Markenbekanntheit, die Auf-
forderung zur Teilnahme an Unter-
nehmensaktionen und die schnelle 
Verbreitung aktueller Informationen“ 
 
 












Vorteile Nachteile Quelle 
•     „persönliche und individualisierte 
Ansprache der Kunden“ 
•     steigende „Anzahl von Direktmar-
ketingaktivitäten“ sorgt für Reaktanz 
bei Kundschaft (Homburg, 
2020, S. 
249) 
•     „gute Messbarkeit des Erfolges“ 
•     ideales Level „kann überschritten 
werden und zu negativen Effekten 
führen“ 
•     „gute Prozesskontrolle“ 
•     Akzeptanz sinkt wegen fehlender 
Privatsphäre 
•     „Genaue Auswahl möglich“ •     „Relativ hohe Kosten pro Kontakt“ 
(Kotler et al., 
2016, S. 
722) 
•     „Flexibilität“ 
•     „bei vielen Empfängern unbeliebt, 
wenn unbestellt“ 
•     „keine Werbung der Konkurrenz 
im gleichen Exemplar“ 
  
•     „Personalisierung möglich“   
 





Vorteile Nachteile Quelle 
•     „Hohe Selektivität“ 
•     „Empfänger entscheidet 
über Betrachtung“ 
(Kotler et al., 
2016, S. 
722) 
•     „Niedrige Kosten“ •     „Eher geringer Effekt“ 
•     „Schnelle Reaktion“  
•     „Möglichkeit interaktiver Wer-
bung“ 
  
•     „Möglichkeit zur sehr zielgenauen 
Ansprache von bestimmten Gruppen 
mit spezifischem Informationsverhal-






•     Der Kundschaft können „entspre-
chend dem Fortschritt ihrer Kaufent-
scheidungsfindung zielgerichtete In-
formationen“ angezeigt werden 
  
•     Nach dem Kauf können Informati-
onen gesendet werden, „die dazu bei-
tragen, den Wert der Güter während 
der Nutzung zu steigern, etwa durch 
Hilfestellungen bei Problemen, posi-
tive Äußerungen anderer Nutzer, Auf-
zeigen bislang unbekannter Nut-
zungsmöglichkeiten“ 
 
•     „vielfältige Einsatzmöglichkeiten“ 
•     häufig „Reaktanzeffekte (z.B. Weg-
klicken von Bannern)“ (Bruhn, 
2019, S. 
218) 
•     „sehr zielgruppengenau“ •     „setzt eine Bekanntheit voraus“ 
 
•     Für emotionale Imageprofilierung 
wenig geeignet 




•     gute „Individualisierungsmöglich-
keiten auf der Basis spezifischer Nut-
zerprofile“ 
 
•     „exakte Werbeerfolgskontrolle“  
•     „Verknüpfung von Social Media 
und Online-Werbung“ (z. B. bei Face-
book sehr spezifischer Personenkreis) 
 
•     Dialogorientierung: Konsumie-
rende können direkt mit dem werbe-







•     Verschiedene Werbeformen (An-
zeigenformate) möglich: Integrierte 
Ads, New-Window-Ads, Layer-Ads, 
Werbung mittels Suchmaschinen 
 
 





ANHANG B: EINVERSTÄNDNISERKLÄRUNGEN 
Interviewerin: Marisa Eckschmidt (Fachbereich Medienproduktion) 
 
Liebe/r Interviewpartner/in, 
im Rahmen meiner Bachelorarbeit mit dem Titel „Futurekitchen: Chancen verschie-
dener Marketinginstrumente zur erfolgreichen Positionierung in der Küchenbranche – 
Analysen von Potential und Effektivität“ an der Technischen Hochschule Ostwestfa-
len-Lippe werden einige Experteninterviews durchgeführt. Mit diesem Schreiben 
möchte ich Sie bitten, ihr Einverständnis dafür auszusprechen, dass Sie am 23.11.2020 
befragt und unsere Gesprächsinhalte aufgezeichnet werden. Selbstverständlich wer-
den sämtliche Daten im Sinne der Datenschutzrichtlinien vertraulich behandelt. 
 




Ich erkläre mich dazu bereit, im Rahmen des genannten Forschungsprojekts an einem 
Interview teilzunehmen. Ich wurde über das Ziel und den Verlauf des Forschungspro-
jekts informiert.  
 
Ich bin damit einverstanden, dass das Interview mit einem Aufnahmegerät aufgezeich-
net und durch die Interviewerin in Schriftform gebracht wird. Die wissenschaftliche 
Auswertung des Interviewtextes erfolgt ebenfalls durch die Interviewerin im Rahmen 
ihrer Bachelorarbeit.  
 
Ich bin damit einverstanden, dass auch Inhalte aus den Transkripten, die mit meiner 
Person in Verbindung gebracht werden können, als Material für diese wissenschaftli-
che Arbeit genutzt werden können. Für die Archivierung der Arbeit wird das Material 











Pauli, Christiane    
Meine Teilnahme an der Erhebung und meine Zustimmung zur Verwendung der Da-
ten, wie oben beschrieben, sind freiwillig. Ich habe jederzeit die Möglichkeit, meine 
Zustimmung zu widerrufen. Durch Verweigerung oder Widerruf entstehen mir keine 
Nachteile. Ich habe das Recht auf Auskunft, Berichtigung, Sperrung und Löschung, 
Einschränkung der Verarbeitung, Widerspruch gegen die weitere Verarbeitung sowie 
auf Datenübertragbarkeit meiner personenbezogenen Daten.  
Unter diesen Bedingungen erkläre ich mich bereit, das Interview zu geben, und bin 
damit einverstanden, dass es aufgezeichnet, verschriftlicht und ausgewertet wird und 
dabei nicht anonymisiert wird. 
Bünde, den 23.11.2020 




Interviewerin: Marisa Eckschmidt (Fachbereich Medienproduktion) 
 
Liebe/r Interviewpartner/in, 
im Rahmen meiner Bachelorarbeit mit dem Titel „Futurekitchen: Chancen verschie-
dener Marketinginstrumente zur erfolgreichen Positionierung in der Küchenbranche – 
Analysen von Potential und Effektivität“ an der Technischen Hochschule Ostwestfa-
len-Lippe werden einige Experteninterviews durchgeführt. Mit diesem Schreiben 
möchte ich Sie bitten, ihr Einverständnis dafür auszusprechen, dass Sie am 19.11.2020 
befragt und unsere Gesprächsinhalte aufgezeichnet werden. Selbstverständlich wer-
den sämtliche Daten im Sinne der Datenschutzrichtlinien vertraulich behandelt. 
 




Ich erkläre mich dazu bereit, im Rahmen des genannten Forschungsprojekts an einem 
Interview teilzunehmen. Ich wurde über das Ziel und den Verlauf des Forschungspro-
jekts informiert.  
 
Ich bin damit einverstanden, dass das Interview mit einem Aufnahmegerät aufgezeich-
net und durch die Interviewerin in Schriftform gebracht wird. Die wissenschaftliche 
Auswertung des Interviewtextes erfolgt ebenfalls durch die Interviewerin im Rahmen 
ihrer Bachelorarbeit.  
 
Ich bin damit einverstanden, dass auch Inhalte aus den Transkripten, die mit meiner 
Person in Verbindung gebracht werden können, als Material für diese wissenschaftli-
che Arbeit genutzt werden können. Für die Archivierung der Arbeit wird das Material 











Interviewerin: Marisa Eckschmidt (Fachbereich Medienproduktion) 
 
Liebe/r Interviewpartner/in, 
im Rahmen meiner Bachelorarbeit mit dem Titel „Futurekitchen: Chancen verschie-
dener Marketinginstrumente zur erfolgreichen Positionierung in der Küchenbranche – 
Analysen von Potential und Effektivität“ an der Technischen Hochschule Ostwestfa-
len-Lippe werden einige Experteninterviews durchgeführt. Mit diesem Schreiben 
möchte ich Sie bitten, ihr Einverständnis dafür auszusprechen, dass Sie am 14.12.2020 
befragt und unsere Gesprächsinhalte aufgezeichnet werden. Selbstverständlich wer-
den sämtliche Daten im Sinne der Datenschutzrichtlinien vertraulich behandelt, ano-
nymisiert ausgewertet und gespeichert. 
 




Ich erkläre mich dazu bereit, im Rahmen des genannten Forschungsprojekts an einem 
Interview teilzunehmen. Ich wurde über das Ziel und den Verlauf des Forschungspro-
jekts informiert.  
 
Ich bin damit einverstanden, dass das Interview mit einem Aufnahmegerät aufgezeich-
net und durch die Interviewerin in Schriftform gebracht wird. Die Transkripte der In-
terviews werden anonymisiert, d.h. ohne Namen und Personenangaben gespeichert. 
Die wissenschaftliche Auswertung des Interviewtextes erfolgt ebenfalls durch die In-
terviewerin im Rahmen ihrer Bachelorarbeit. 
 
Ich bin damit einverstanden, dass Inhalte aus den Transkripten, die nicht mit meiner 
Person in Verbindung gebracht werden können, als Material für wissenschaftliche 









ANHANG C: INTERVIEWLEITFÄDEN 
Interviews mit C. Pauli & H. Rützler 
1. Hanni Rützler: Würden Sie sich bitte zuerst einmal kurz vorstellen?  
2. Was möchten Sie mit Futurekitchen erreichen? Was ist das Ziel? Was erwarten 
Sie von dem Projekt Futurekitchen?  
3. Welche Ziele verfolgen Sie mit dem Marketing für Futurekitchen?  
4. Wen möchten Sie ansprechen? Wer ist die Zielgruppe? Neue Kunden oder be-
stehende Kunden?  
5. Wie sieht das mit dem Betriebsgeheimnis aus – wollen die Unternehmen, dass 
Andere von ihren Erkenntnissen profitieren? „Konkurrenzdenken“? 
6. Wie wurde Futurekitchen bereits beworben? Gibt es beispielsweise Social Me-
dia-Kanäle?  
Es gibt viele Möglichkeiten: 
a. Social-Media Kanäle  
b. E-Mail Newsletter  
c. Anschreiben per Brief / Post  
d. Telefonische Kontaktaufnahme  
e. Filme / Clips (Making-Of)  
f. Printmaterial (Plakate, Flyer etc.)  
g. Ganz aktuell: Podcasts  
→ Gibt es Wünsche für das Marketing? Auf was wollen Sie sich fokussieren? 






Interview mit einer Person der Zielgruppe 
1. Würden Sie sich bitte zuerst einmal kurz vorstellen? Ihre Position im Unterneh-
men? 
2. Was erwarten Sie von dem Netzwerk Futurekitchen? 
3. Wen sehen Sie als Adressat von Futurekitchen? Sehen Sie sich da? 
4. Wie sind Sie auf Futurekitchen aufmerksam geworden? 
5. Haben Sie schon mal Werbung für Futurekitchen gesehen?  
Wenn ja: Fühlten Sie sich angesprochen? Was hat Ihnen nicht gefallen? 
Wenn nein: Wie stellen Sie sich Werbung für Futurekitchen vor? 
6. Welche Art von Werbung würde Sie als Adressat ansprechen?  
a. Social-Media Kanäle 
b. E-Mail Newsletter 
c. Anschreiben per Brief / Post 
d. Telefonische Kontaktaufnahme 
e. Filme / Clips (Making-Of) 
f. Printmaterial (Plakate, Flyer etc.) 
7. Haben Sie schon mit der Agentur ansprechend zusammengearbeitet? Wenn ja: 
in welcher Form? Wie zufrieden waren Sie mit der Zusammenarbeit? Würden 
Sie die Agentur weiterempfehlen? 
8. Worauf würden Sie als Kundschaft von Futurekitchen in Bezug auf die Leistung 
/ das Netzwerk besonders Wert legen?  
9. Gibt es Dinge, die für Sie als potentiell teilnehmende Person beim Marketing 





ANHANG D: INTERVIEWTRANSKRIPT CHRISTIANE PAULI 
Interviewerin: Marisa Eckschmidt 
Befragte Person: Christiane Pauli 
Kommunikationsform: Telefon 
Datum: 23. November 2020 
Dauer: 16 Minuten 
Name der Audio-Datei: Interview Pauli.mp3 






I: Ne, aber dann können wir nämlich direkt mal loslegen. Und zwar, 
Thema Futurekitchen: Was ist für euch das Ziel? Was möchtet ihr errei-



















B1: Mit dem Netzwerk Futurekitchen sprechen wir visionäre Küchenaus-
statter an (...) wie Küchenmöbelhersteller, Accessoires-Hersteller, Her-
steller von Küchengeräten, von Geschirr, von Tischwäsche, alles was 
das Innenleben einer Küche betrifft, also wie Auszüge und Schubladen. 
Und wir sprechen damit an: Designer und Produktentwickler und Mar-
ketingverantwortliche, um gemeinsam sie zu inspirieren, Lösungen zu 
finden, Trends aufzuzeigen, Analysen aufzuzeigen, Input zu geben, um 
sie und ihre zukünftigen Produkte zukunftsfähig zu machen. Das heißt 
mit einem Satz (...): Die Küche braucht Kochen und ohne Kochen gibt 
es keine Küche. Und auf Basis der wissenschaftlichen Erarbeitungen von 
Hanni Rützler (...) stellt sich die Frage: Wie verändert sich unsere Ernäh-
rung zukünftig? Wie verändert sich unser Essverhalten zukünftig? Wie 
lagern wir zukünftig Lebensmittel, das sind jetzt nur kleine Auszüge, 
und was bedeutet das für die Zukunft und den Wandel in der Küche 
und in unserer Esskultur? Die Küche muss der Zukunft des Essens ge-
recht werden. (...) Und Fragen wie zum Beispiel ‚Kochen wir in Zukunft 


















beliefern? Und wenn ja, essen wir dann in einer Küche?‘ Und da schla-
gen wir die Brücke zur Produktentwicklung. ‚Muss eine Küche noch die 
L-Form haben? Oder muss eine Küche noch einen Tisch haben für 10 
Personen? Oder muss eine Küche vielleicht auch einfach nur noch ganz 
klein sein? Brauchen wie nur noch Elektrogeräte, wo wir Essen einfach 
nur warm machen anstatt selbst zu kochen?‘ Und das wollen wir den 
Netzwerkmitgliedern darlegen, wir wollen gemeinsam mit ihnen das er-
arbeiten und vertiefen und wollen sie inspirieren, dass sie diese Anre-
gungen für sich in ihre Unternehmen mitnehmen, um sie dort für ihre 
Produktentwicklung zu nutzen. Wir werden keine Produkte gemeinsam 
dort entwickeln – Stand heute, jetzt. Wenn sich etwas ergeben sollte, 
das wird man dann sehen. Aber wir beraten die, damit sie zukunftsfähig 









I: OK, daran schließt sich im Grunde die Frage an, also ich muss das ja im 
Bachelorseminar vorstellen, und dann kam die große Frage: Was ist mit 
dem ‚Betriebsgeheimnis‘? Wollen die Unternehmen, dass Andere von 
ihren Erkenntnissen profitieren? Oder kommt es gar nicht zustande, dass 
der Eine sagt ‚Oh nein, ich will ja gar nicht, dass Andere die gleichen 












B1: Ja, also kann ich dir auch etwas zu sagen. Also das ist schon wieder so 
typisch deutsches Denken (lacht) – wir sind nicht so unterwegs, weil wir 
stellen etwas zur Verfügung. Wir stellen Ergebnisse zur Verfügung – was 
jedes Unternehmen damit macht (...) liegt in seiner eigenen Hand. Da-
rum haben wir gesagt, wir entwickeln da ja keine Produkte, wir stellen 
denen Informationen, Analysen zur Verfügung, was sie damit dann für 
ihre Produktentwicklung machen, das passiert dann ja im Hause des 
Herstellers. Das muss jeder für sich selber adaptieren, auf sein Unter-
nehmen und auf seine Produkte und auf seine Zielgruppe. Also im 









I: Also ihr gebt im Grunde genommen erstmal Input, (Genau!) ihr werft 
quasi Fragen auf und die Unternehmen sollen sich dann die eigenen 




























B1: Genau, was bedeutet das für sie... Also wir werden schon einiges ge-
meinsam erarbeiten, aber diese Ergebnisse – da kann ich ja jetzt nicht 
zu Häcker Küchen zum Beispiel sagen ‚OK, das ist jetzt das Ergebnis: 
wir essen in Zukunft nur noch Grillen. Darum muss deine Frontenfarbe 
nur noch braun sein‘. Das ist jetzt Quatsch, was ich erzähle. Das muss 
er dann selbst für sich mitnehmen. Oder wenn es dazu kommt, dass wir 
sagen, wir wärmen unser Essen nur noch auf, dann ist ja die Frage: 
Braucht‘s denn noch so viel Küchenschränke überhaupt? Oder können 
Küchenschränke kleiner sein? Wir sind auch gerade in einer Phase, wo 
wir über essbares Geschirr sprechen. Wenn wir eine Präsentation hat-
ten, schicken wir immer hinterher noch so ein kleines Goodie, da gibt 
es jetzt essbares Geschirr, das wir den Interessenten einmal zuschicken. 
Ist auch die Frage: Brauchen wir überhaupt noch Porzellan-Geschirr o-
der essen wir im Prinzip später alles auf? Kann ja alles sein. Das gibt es 
ja schon, solche Sachen. Aber das heißt für einen Porzellanhersteller 
oder -Designer, das müssen die wissen, was sie dann damit machen. 
Schwenken sie auf neue Stoffe um, mit denen sie produzieren? Das ist 
jetzt an den Haaren herbei gezogen, aber wir wissen es nicht: Vielleicht 
ist es ja Tatsache auch so, dass wir Küchen bekommen, zukünftig, auch 
aus essbarem Material und dass nach einem Jahr die Küche aufgegessen 
ist und somit die Küchenindustrie mehr produzieren muss, weil sie wis-
sen: in einem Jahr sind die Küchen aufgegessen. Das ist jetzt sehr hypo-
thetisch, das wissen wir nicht, das können wir auch nicht gemeinsam 
erarbeiten. Also nochmal: Wir geben Input, wir geben Analysen, wir 
beleuchten das Ganze, aber was jedes Unternehmen mit diesen Er-









die wissen. Das ist genauso, wenn ein Unternehmen, wenn die auf Mes-
sen gehen und gucken sich verschiedene Sachen an, dann beobachten 
sie auch und holen sich Inspirationen und nehmen das Gesehene mit 









I: Ja, OK, gut. Dann würde ich nämlich wieder Richtung Marketing mehr 
kommen. Da wäre für mich jetzt die Frage, wie weit euer Marketing 
gehen soll? Ob ihr euch schon etwas vorstellt oder was für Ziele ihr da 
so habt. Oder bei der Hanni Rützler kam schon ein bisschen heraus 
‚Naja also eigentlich, so die große Masse wollen wir ja gar nicht anspre-





















B1: Also, das muss sich entwickeln. Also wir haben gesagt, wenn wir acht 
Unternehmen haben, starten wir mit dem Netzwerk. Die Unternehmen 
setzen sich aus denen zusammen, die ich dir in Frage 1 beantwortet 
habe. Wir werden sehen, wir wollen das offen halten, weil wir sind 
Menschen. Wir wollen das gemeinsam entwickeln, dieses Netzwerk. 
Wir hatten mal gesagt maximal 20 Unternehmen, das müssen wir 
schauen, wie sich das Netzwerk nachher auch zusammensetzt. Zum 
Marketing selber (...) sind wir noch nicht wirklich aktiv, noch keine Vor-
stellung. Unser Marketing ist, dass wir uns eine Präsentation erstellt ha-
ben. Wir haben verschiedene Icons uns entwickeln lassen, die man auf 
der Webseite auch sieht, die werden wir jetzt demnächst nutzen, um 
sie einfach zu posten, damit wir einfach mehr Reichweite kriegen und 
Sichtbarkeit bekommen, weil wir ja Netzwerkmitglieder einfangen müs-
sen. Zu diesen Icons, das sind zum Beispiel eine Käsereibe oder ein 
Schrank-Corpus, (Ja, die habe ich glaube ich gesehen) und da gibt es 
noch mehr. Die werde ich posten, um mit jedem Icon ein Stück Netz-
werk vorzustellen. Also Inhalte, was wir da tun, damit das besser ver-
ständlich ist. Wir haben eine Presseaussendung gemacht, das ist bis jetzt 
























haben wir dich ja mit ins Boot geholt vielleicht: Brauchen wir einen 
eigenen Facebook-Kanal, brauchen wir einen eigenen Instagram-Kanal, 
brauchen wir eine LinkedIn-Seite? Keine Ahnung. Wir wissen es nicht, 
weil wir mit dem Netzwerk schon geschlossen arbeiten wollen. Genau 
das, was du vorhin sagtest, dass es da um Wissenstransfer geht. Der 
Wissenstransfer soll so eingegrenzt werden, dass nach außen für Nicht-
Mitglieder nicht unbedingt diese Sachen raus getragen werden, weil da-
für bezahlen ja die Mitglieder. Und die große Frage ist Tatsache: Was 
macht Sinn und was macht nicht Sinn, welche Kanäle zu bespielen und 
mit welchen Informationen? Also inhaltlich darf immer vielleicht ein 
bisschen angeteasert werden, aber es darf kein Ergebnis nach außen ge-
hen. Oder man informiert einfach nach außen nur über Instagram, zum 
Beispiel über Facebook, dass man sagt ‚OK, wir haben heute wieder 
Netzwerktreffen gehabt mit unsern Teilnehmern‘. Die Teilnehmer 
könnte man zum Beispiel immer einzeln alle vorstellen, das wäre ja 
auch noch ein schönes Add-On. Das werden wir auch auf der Webseite 
demnächst machen und wird jeden Monat ein Teilnehmer dort Präsenz 
haben, auch im öffentlichen Bereich auf unserer Webseite, wo wir das 







I: Gut, da schließen sich zwei Fragen gerade noch für mich an. Zielgruppe 
– hatten wir ja eben drüber gesprochen. Das heißt, ihr sprecht sowohl 
bestehende Kunden an, aber auch durchaus Neue? Oder richtet sich 











I: Ja ok, bestehende Kunden hatte ich jetzt so gedacht in der Form, zum 
Beispiel für dich bereits bekannte Kunden, mit denen du sowieso regel-











Du kennst viele wahrscheinlich, aber trotzdem für Futurekitchen ist ja 
jetzt erstmal alles neu. (Ja.) Gut und dann die nächste Frage, die sich da 
schon anschließt ist, du hast das angedeutet eben: Was gibt es schon? 
Du sagtest eine Pressemitteilung habt ihr, die Webseite habt ihr, das hast 
du mir gezeigt. Und Social Media, gibt es da beispielsweise auch schon 













B1: Nein, gibt es noch nicht. Also ich benutze das jetzt über meinen Kanal, 
also über ansprechend und über Christiane Pauli (Anmerkung: Es gibt 
zwei Kanäle, einmal Agentur ansprechend, einmal Christiane Pauli pri-
vat) und ich habe auf Instagram meinen Kanal, den ich vorher hatte, 
habe ich einfach in Futurekitchen umbenannt, das geht ja schnell. Da 
poste ich aber auch Sachen von ansprechend – das ist eigentlich nicht 
konsequent durchgezogen – ist auch klar, weiß ich auch. Ich nehme es 
auf LinkedIn und poste immer mal etwas und Hanni Rützler nimmt es 







I: Dann wäre für mich eigentlich schon die letzte Frage. Und zwar habe 
ich mal überlegt, was es überhaupt für Möglichkeiten gibt, es gibt ja 
ganz viel: Es gibt Social-Media Kanäle, man kann über einen E-Mail 





B1: Denken wir dran, haben wir beides, ja. Wir wollen einen Podcast ma-
chen, wir wollen Newsletter machen, wir wollen Postkarten versenden 






I: Also ich hatte jetzt noch Printmaterial, Plakate oder Flyer (Brauchen wir 
nicht.)oder wie du sagst Postkarten, eventuell kann man auch etwas fil-
misches machen in Richtung Background-Video, es gibt ja alles mögli-








fragen, ob ihr schon etwas im Auge habt, ob ihr sagt, das eine ist eigent-
lich schon fest, dass ihr es machen wollt oder das Andere wollt ihr über-










B1: Doch, also wir lassen uns gerade Postkartenmotive entwickeln, wo wir 
das Netzwerk immer mal zwischendurch informieren über Neuigkeiten, 
also das soll so wie ein Bindemittel werden, das wir immer mal wieder 
rausschicken können. Dann wollen wir Podcasts machen, wir wissen 
aber noch nicht wie viele. Newsletter: Sind wir uns noch nicht ganz 
einig, ob wir das machen. Wir nennen das erstmal Netzwerk-News, wie 






I: Ja, ich sage mal so: alle 3 Tage ein Newsletter ist halt für die meisten ja 
nur Spam und ‚Ach kommt, hört auf damit‘ – so in der Art. (Genau.) Da 










I: OK! Gut, weil das sind jetzt auch so die Varianten, die ich mir vorge-
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I: Gut, dann würde ich sagen, fangen wir einfach mal direkt an und zwar 


















B2: Also, mein Name ist Hanni Rützler, ich bin von der Ausbildung her Er-
nährungswissenschaftlerin und Gesundheitspsychologin, ich habe ein 
Studium Irregulare studiert. Das heißt ich habe ein (unv.) der Ernäh-
rungspsychologie-Soziologie in Wien und habe mich im Rahmen der 
Ausbildung immer zwischen Geistes- und Naturwissenschaften bewegt 
und bin eben auch Gesundheitspsychologin, aber jetzt seit gut 15 / 20 
Jahren als Foodtrendforscherin tätig, das heißt Matthias Horx vom Zu-
kunftsinstitut hat mich mal gebeten, über die Zukunft zu schreiben. Ich 
habe viele Bücher davor geschrieben, die sind in den Yellow (Anmer-
kung: Buchladen in Wien) gekommen und da habe ich gesagt ‚Du, das 
mit der Zukunft – es ist eigentlich genug mit dem hier und jetzt zu 
tun‘ und da hat er gesagt ‚Du wirst das hier und jetzt erst verstehen, 
wenn du dich mit der Zukunft auseinandersetzt‘. Und das habe ich dann 
doch spannend gefunden und so bin ich also vor zwei Jahrzehnten zur 
Trendforschung gekommen und bin sehr glücklich, weil ich da so ei-




wenn ich etwas verstehe (unv.) immer weiter. Und jetzt bin ich dann als 




I: Ok, ja, dann kommt im Grunde bei mir jetzt erstmal die Frage nach der 
Verbindung. Sie haben ja zusammen mit Christiane Pauli Futurekitchen 

























B2: Ja, ich bin am überlegen, ob das klar genug war mit diesem Link jetzt 
zu Futurekitchen herzustellen. Vielleicht noch zwei Sätze zu davor? 
(Gerne, ja). In meiner Arbeit setze ich mich sehr intensiv mit dem Wan-
del der Esskultur auseinander, arbeite hier sehr viel mit Megatrends, das 
sind die großen (unv.) Wandel und versuche aber immer den großen 
Wandel dann herunter zu brechen auf die Esskultur. Das schaue ich mir 
an von der Lebensmittelproduktion über die Verarbeitung über die Lie-
feranten bis zur Gastronomie und auch zum Konsumenten und natür-
lich auch Gemeinschaftsverpflegung und Co. Also ich habe einen sehr 
großen Blick auf den Wandel unserer Gesellschaft und die Auswirkun-
gen auf die Esskultur, natürlich auch die Sehnsüchte, Wünsche der ver-
schiedenen Lebensstile hinsichtlich der Ernährung. (...) Und seit acht 
Jahren gebe ich jährlich einen Foodreport heraus in Zusammenarbeit 
mit der Lebensmittelzeitung und dem Zukunftsinstitut. Zu der zweiten 
Frage zu dem Thema Futurekitchen: Ich habe die Christiane Pauli bei 
meiner Arbeit kennengelernt, das war ein Projekt von ihr und mir hat es 
gut gefallen, wie sie, wie wir eigentlich mit einander umgegangen sind 
und sie war sehr klar in dem, wie sie mich angeleitet hat, welche also 
irgendwann haben wir dann die Idee entwickelt, dass ich mal einen 
Vortrag mache über verschiedene Kochstile um einfach das Wissen 
über den Wandel jetzt im Koch- und Essalltag zu beschreiben und sie 
war mir sympathisch und wir haben eine gute Gesprächsbasis gefunden 
und es ging mir dann eigentlich nicht mehr aus dem Kopf und es hat 




ich das war, die dann ganz spontan gesagt hat ‚Eigentlich könnten wir 




I: Ok, ja und so wie sich das anhört, sage ich mal, greifen Sie und Christi-
ane bisschen zusammen ineinander. Der eine eben eher von der Mar-
ketingseite, der andere eben aus der Zukunftsvision sage ich mal.  
54 B2: Das ist nicht Vision, ist nicht Vision. Es ist Trendforschung. 




B2: Ich bin Trendforscherin, spezialisiert im Bereich Food und das ist weit 





I: Genau, dann wäre nämlich schon für mich die erste Frage: Was möch-
ten Sie jetzt im Grunde mit Futurekitchen erreichen? Also, was erwarten 













B2: Also, ich bewege mich sehr bewusst entlang der ganzen Branche und 
mir hat es Spaß gemacht oder mein Antrieb war es, einmal zu einem 
Themenbereich, der näher am Thema Alltag ist, an das Kochen, die Kü-
che, einfach hier konsequenter zu vertiefen. Das kann ich nicht im Rah-
men meiner Foodtrendarbeit, da läuft es immer mit, aber das Thema ist 
ein spannendes und ich habe von Christiane wahrgenommen, dass die-
ser Markt eigentlich ein ganz ein vielfältiger ist und ein ganz zerstückel-
ter und ein sehr stark konkurrenzgetriebener. Also es ist ich nicht eine 
große Gemeinschaft, sondern es sind ganz viele verschiedene Akteure 
und Befugte, die da ineinander greifen und das fand ich sehr spannend. 
Es gibt in den Branchen ganz unterschiedliche Kulturen und das Thema 

















Aufgabe, mein Wissen, die Ergebnisse meiner Analysen, meiner Thesen 
und da ich bin Pionieren und ich würde sagen ich war die Erste, die 
sich auf den deutschsprachigen Kulturraum spezialisiert hat. Also dieses 
Spezialwissen wirklich herunter zu brechen auf die Branche. Aber da 
brauche ich jemanden, der weiß, was die Branche bewegt. Ich kenne 
mich aus bei den Endkunden, ich kenne mich aus beim großen gesell-
schaftlichen Wandel, aber Christiane hat ein profundes Wissen zu der 
Branche und zu den Themen und Eigenarten und in diesem Spannungs-
feld, habe ich mir gedacht, es wäre spannend, mein Wissen als Inspira-
tion für die Branche herunter zu brechen, damit wir hier auch innovati-
ver und zukunfstfitter werden. Das ist ja eigentlich ein sehr ein konser-
vativer Bereich und da ist viel mehr Platz und mir macht es Spaß zu 
inspirieren, auch zu irritieren, damit neue Gedanken entstehen können 
und dass wir sozusagen das Potential meistens auch nochmal breiter 





I: Gibt es irgendwelche Ziele, die Sie dann in der Form des Marketings 
jetzt auch verfolgen? Sagen Sie, Sie wollen besonders viele Kunden er-
reichen oder wie soll Futurekitchen ‚marketingtechnisch‘ aufgestellt 











B2: Also ich bin nicht die Marketingexpertin, das ist die Christiane. Marke-
ting ist etwas, (unv.), aber das habe ich auch gerne aus der Hand gege-
ben. Das ist nicht mein Bereich, aber dort sind wenn ich’s versuche, 
meine auf meiner Seite zu erklären: Nein, es geht nicht darum, jetzt alle 
zu erreichen, sondern wir haben sehr bewusst ein Modell geschaffen, 
wo wir sagen: ‚Wir möchten ein Netzwerk, wir wollen sozusagen Ak-
teure in der Branche zusammenführen, gemeinsam sozusagen eine 
Plattform bilden, wo wir uns gemeinsam auf eine Reise begeben, also 
wo wir uns längerfristig gemeinsam in einem Prozess immer wieder In-



















Diskussion treten, um sozusagen in diesem Netzwerk das Wissen zum 
Thema Wandel, Zukunft und Esskultur zu vertiefen. Also mir geht es 
nicht darum, dass wir jetzt alle erreichen oder die Reichsten oder die 
Masse, sondern wir haben jetzt gesagt, wir wollen eine handhabbare, 
überschaubare Gruppe. Wir setzen jetzt mal an: 10 bis 20 Unterneh-
men, sind aber da offen. Auch wenn wir noch sehen ‚wer braucht uns?‘, 
welche Berufsgruppen brauchen wir in dem Team? Ich glaube, das ist 
dann auch Learning by Doing im Moment wenden wir uns an sehr 
breite Berufsgruppen, aber vor allem an Küchenproduzenten und Tech-
niker und die (unv. Charts?) kennst du ja, da haben wir sozusagen an-
geführt, wer da alles denkbar wäre, ich könnte mir auch Köche vorstel-
len, aber es darf nicht zu koch-lastig werden und ich glaube, wir müssen 
dann auch in der Dynamik herausfinden, wo wir noch bewusst Leute 
akquirieren müssen, die noch gebraucht werden und wir werden auch 
die zukünftigen Partner auch fragen, wen sie da auch gerne dabei hätten 
– welche Berufsgruppen. Damit wir hier eine spannende und doch aus-











I: Ok, da würde sich für mich jetzt noch die Frage irgendwie anschließen: 
Gibt es denn dann, also wenn ich mir das so vorstelle, verschiedene 
Küchenunternehmen kommen dann da zusammen, ist da nicht in ge-
wisser Weise ein Konkurrenzdenken bzw. im Grunde genommen, will 
dann doch jedes Unternehmen seine eigenen Erkenntnisse haben und 
davon profitieren. Ist das nicht so ein bisschen schwierig beispielsweise 
für einen Zulieferer, sich mit anderen zusammen zu tun? Weil ich sage 
mal das kann natürlich auch so sein, dass einer sagt ‚Ne, also ich will ja 




B2: Ja, aber das Schöne beim Wissen ist, es wird mehr wenn man es teilt. 

































und es wird auch offensiv angeschnitten, aber ich glaube, es geht wirk-
lich darum, dass auch die Branche Inspiration braucht. Sie brauchen 
vertieftes Know-How um sich zukunftsfitter aufzustellen und sie müssen 
natürlich ihre Ideen und ihre neuen Erkenntnisse für sich und für ihr 
eigenes Unternehmen übersetzen. Ist ja nicht so, dass wir jetzt hier ei-
nen neuen Küchentisch entwickeln, ja? Sondern wir sagen ‚Moment, 
die Arbeitswelt zieht in den Alltag, wir arbeiten mehr zuhause. Das 
heißt, die Küche wird auch wirklich zum Arbeitsraum. Was heißt das 
für Wohnungen? Was heißt das für verschiedene Lebensphasen?‘. Das 
heißt unter Anderem, dass die Küche mobiler werden muss, dass man 
sie vielleicht auch mal zu machen kann, dass sie nicht immer sichtbar 
ist – da gibt es viele Möglichkeiten. Und da muss dann jeder für sich 
entscheiden, welches Thema und mit welcher Strategie er mit den ak-
tuellen Themen umgeht. Aber da würden sich sozusagen, würden sie 
sich gemeinsam auf den Weg machen und deshalb ist es auch wichtig, 
dass es verschiedene Berufsgruppen gibt, dass die Techniker auch ler-
nen, zu verstehen, wie die Küchenausstatter denken und umgekehrt. 
Also ich bin immer wieder beeindruckt, dass das doch so viele verschie-
dene Berufsgruppen so wenig voneinander wissen. Das erinnert mich 
an die Landwirtschaft, die vor 20 Jahren eigentlich nicht wusste, was 
mit ihren Produkten passiert. Und dann wurde nicht nur die Dokumen-
tation verändert, sondern auch der Dialog, also vor 20 / 25 Jahren war 
es fast unmöglich, Lebensmittelproduzenten, Lebensmittelindustrie und 
Lebensmittelhandel an einen Tisch zu bekommen. Es ist noch immer 
schwierig, aber es sind viele Netzwerke entstanden, neue Kooperatio-
nen und das hat den ganzen Bereich vorwärts gebracht. Also wir stehen 
ja nicht nur in Konkurrenz in einer Region, sondern das sind natürlich 
auch weltweite Dynamiken und dann muss man, gerade wenn man sich 
mit dem Wandel auseinander setzt, mit viel größeren Entwicklungen 
auseinandersetzen. Und wir hätten es immer gerne so klein und bere-







wirklich mal verdauen und verstehen, um agieren zu können. Im Mo-
ment sind so viele paralysiert, die freuen sich zwar, dass sie wahnsinnig 
viel zu tun haben durch die Krise, aber  mit dem alten Küchenmodell 
sind sie noch lange nicht zukunftsfähig, auch wenn sie sich im Moment 









I: Das heißt, wenn ich das aber richtig verstehe, wenn wir jetzt, ich sage 
mal, von der Zielgruppe erstmal sprechen, ist die Zielgruppe aber ja sehr 
weit, weil man eben nicht nur den schlichten Hersteller der Küche, der 
letztendlich die Ausführung macht, sprechen, sondern eben von allen 
Gruppen, die rund um die Küche dabei sein können. Rund um den Bau 
einer Küche, vom Designer über den Ausstatter hinterher, eigentlich 













B2: Ja, ja, wir wenden uns hier an alle und wir wollen ein Team zusammen-
stellen, eine Kleingruppe mit maximal 20 sagen wir im Moment – so 
stellen wir uns das vor. Die sozusagen gemeinsam auch vor den Ande-
ren lernt und gemeinsam diese Reise begeht und im Austausch mitei-
nander unseren Input auch nochmal besser verdauen kann. Also das ist 
für diese Branche schon ein innovativer Zugang, aber jene, die über den 
(unv.) hinausgehen, die darüber hinaus denken, die sehen darin auch 
ein Problem, weil man darf das nicht nur als deutsche Küchenkonkur-
renz sehen, sondern wir sehen das natürlich ein europäischer Markt, 
das ist ein internationaler Markt und da könnte Deutschland auch in 
einem größeren Cluster denken. Aber davon sind wir noch entfernt. Wir 




I: Ok, dann würde ich sagen, sind wir schon bei der letzten Frage. Da 
würde mich, auch wenn Sie sagen, sie sind gar nicht mal so im Marke-










Es gibt ja viele Möglichkeiten, medial da etwas zu machen: Es gibt 
Social-Media Kanäle, man kann Newsletter per E-Mail verschicken, man 
kann per Brief oder Post eben die Leute oder Unternehmen anschreiben, 
telefonisch kontaktieren, man kann Flyer, Plakate, sonst irgendwas ma-
chen, man kann auch mit Filmen etwas machen, sei es ein Making-Of 
oder sonst etwas, ganz aktuell sind Podcasts... Gibt es irgendwie davon 
Sachen, beispielsweise jetzt, wo sie sagen ‚Da sehen Sie Futurekitchen‘? 




















B2: Also man muss natürlich Multi-Channel denken, wir haben ja schon mit 
der Webseite gezeigt, dass wir auch Filme können und dass wir Foto 
können. Natürlich braucht es hier Medien, aber wir wollen vor allem 
jetzt hier das Team in Gang bekommen und dann werden wir uns über-
legen, was braucht das Team an Support, damit sie sozusagen auch 
nochmal davon profitieren, dass sie auch dabei sind. Aber das ist wirk-
lich Marketing, ich persönlich bin in einer, ja, ungewöhnlichen Lage, 
dadurch dass ich Pionierin bin und hier sozusagen eine Einzelstellung 
einnehme mit meinem Foodreport, habe ich eher das Problem, dass ich 
nicht nachkomme mit den medialen Anfragen. Also ich bin, weiß ich 
nicht, in der Woche 5 – 10 Mal könnte ich Interviews geben, das mache 
ich nicht mehr, weil ich das einfach zeitlich nicht schaffe. Aber mein 
Problem ist mehr, dass der Markt hungrig ist nach neuen Inhalten, nach 
aktuellen Analysen, nach Ausblicken in die Zukunft, das Thema ist ein 
mächtiges und die Frage ist mehr: Gelingt Christiane und mir sozusagen 
hier nochmal so dieses Potential zu nutzen und zu verwerten? Aber 
Marketing, sorry, das kann ich nicht vertiefen. Ich persönlich bin hier 




I: Aber es gibt jetzt nichts, wo sie sagen, ‚Ja, das ist genau das, wie ich mir 





Beispiel, das passt gar nicht dazu oder so etwas, gibt es – ist jetzt nicht 
so sagen, das schließe ich vollkommen aus oder das ist der absolute 






















B2: Nein, also so pauschal glaube ich, kann man das auch gar nicht sagen. 
Natürlich muss man auf mehreren Kanälen agieren, aber ich frage mich 
immer: zu welchem Ziel? Also im Moment akquirieren wir unser Team, 
dazu haben wir schon einiges gemacht und das funktioniert eigentlich 
recht gut, wir nutzen auch unser persönliches Netzwerk, haben uns 
schon überlegt: Was brauchen die Kunden? Und wie können wir deren 
Zielgruppen besser erreichen und mit welcher Message? Also ich 
glaube, dieses offensive schreien, da kann man sich wochenweise, mo-
nateweise auf Trab halten, aber ich glaube, es geht mir darum, die rich-
tigen Inhalte in die richtigen Kanäle zu bekommen. Und mir geht es 
nicht darum, dass die ganze Küchenszene in den nächsten 2 / 3 Jahren 
erfährt, dass es uns gibt. Das ist jetzt nicht mein Ziel. Ich möchte mir 
die richtigen Partner herausfischen, gut starten und dann wird man si-
cher nochmal fein adjustieren. Das sehe ich wirklich als Prozess, dass 
wir als Gruppe auch sozusagen einen stabilen Kern bieten und dann 
wird es immer Rotation geben, aber ich glaube, das ist sozusagen für 
mich das strategische Ziel und man muss halt schauen, (unv.). Aber es 
ist natürlich ein, wir sind schon, wir strecken uns natürlich nach den 
(unv.), nach den spannenden Partnern, für die schon die Zukunft kein 
Fremdwort mehr ist, sondern die da selber auch wissen, dass sie da noch 
Bedarf haben und dass es ein herausforderndes Thema ist.  
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ANHANG F: INTERVIEWTRANSKRIPT ZIELGRUPPE 
Interviewerin: Marisa Eckschmidt 
Befragte Person: Mitarbeiter eines potentiell teilnehmenden Unternehmens 
Kommunikationsform: Telefon 
Datum: 14. Dezember 2020 
Dauer: 11 Minuten 
Name der Audio-Datei: Interview Zielgruppe.mp4 





I: So wie ich das bei Christiane verstanden habe, kennen Sie das Prinzip 
von Futurekitchen, also das Konzept schon, weil sie es Ihnen vorgestellt 
hat. Ist das richtig? 
4 B3: Ja, das ist richtig. 
5 
6 
I: Gut,  würden Sie mir vielleicht einmal erklären: Sie sind Mitarbeiter der 
Firma Miele Küchen, ist das richtig? 
7 B3: Korrekt, Miele Geräteherstellung. 
8 I: Und welche Position haben Sie da? 
9 
10 





I: OK, dann würde ich direkt loslegen. Was erwarten Sie jetzt von dem 
Netzwerk Futurekitchen? Versprechen Sie sich davon schon etwas oder 








B3: Also ich finde die Idee sehr, sehr gut, weil einfach eine Vernetzung statt-
findet zwischen Küchenbauern und Geräteherstellern und Platten- und 
Armaturen-. Und es fällt immer sehr schwierig, da die richtigen Leute 
auch zu treffen, zu finden und dann auch mal Gedanken, die über das 
Elektrogerät rausgehen zu diskutieren. Das finde ich eigentlich das 
Spannende an dem Thema. 
20 
21 
I: Ok, Wen sehen Sie als Adressat von Futurekitchen? Sehen Sie sich ge-







B3: Ja, die Diskussion habe ich mit ihr geführt. Mir würde es natürlich Spaß 
machen, aber ich denke der Adressat ist eher das Category-Management 
oder das Marketing, die tatsächlich dann auch die Informationen bün-
deln sollen und in die Werke reintragen, aber ich kann mir auch durch-
aus vorstellen, dass die Leute aus den Entwicklungsabteilungen da auch 
von profitieren können. 
28 
29 
I: Wie sind Sie auf Futurekitchen aufmerksam geworden? Ist Christiane 









B3: Ne, ich habe bei der Christiane Pauli mal ein Event gehabt vor einein-
halb Jahren und habe das dann, wo habe ich das gesehen, in irgendei-
nem Newsletter von einer Zeitung, was da immer so rein kommt. Ich 
glaube Küchenplaner, kann das sein? Dann habe ich das halt angeklickt, 
habe gesehen ‚Aha, das macht die Christiane‘ und habe gedacht jetzt 
schreibst du mal eine kurze E-Mail, sie wird mir das wohl mal einmal 
vorstellen, was das denn genau ist, weil die Werbung doch sehr bedeckt 
war. Joa und dann ist es zu dem Termin gekommen. 
38 
39 
I: Das heißt: Die Frage, ob Sie schon mal Werbung für Futurekitchen ge-
sehen haben, kann man damit Ja beantworten?  
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40 B3: Ja. 
41 
42 
I: Da Sie scheinbar drauf reagiert haben, fühlten Sie sich angesprochen 





B3: Ja, ich habe reagiert, also fühlte ich mich angesprochen. Also ich fand 
den Begriff Futurekitchen gut und ich weiß gar nicht genau, wie der 








I: Gut, welche Art von Werbung würde Sie als Adressat ansprechen? Ich 
habe mir verschiedene überlegt: Social-Media Kanäle, E-Mail Newslet-
ter, Anschreiben per Post,  Telefonische Kontaktaufnahme, Filme (z.B. 
im Internet), Webseite oder Printmaterial. Was würde Sie da anspre-
chen, also Sie als Mitarbeiter der Firma und nicht als Privatmann. Auf 







B3: Also eigentlich hauptsächlich auf digitale Medien, also hauptsächlich 
auf Newsletter oder solche Geschichten. Also Printmedien, es gibt das 
ein oder andere Fachmagazin bei uns im Haus, aber da ist es mal durch-
blättern oder interessante Artikel lesen, aber zu vertiefen – da haben wir 







I: Ok, da schließt wäre für mich dann auch die Frage: Nutzen Sie privat 
Social Media Kanäle, wo sie beispielsweise auch Futurekitchen abon-
nieren würden oder würden Sie überhaupt auf Social Media-Kanäle von 
Futurekitchen aufmerksam oder eher nicht, weil Sie ja eben wenn, dann 










B3: Ja, bei Social Media habe ich gar nicht so viel. Wenn dann eher beruf-
lich, da bin ich bei Facebook, um eben das eine oder andere Thema mit 
zu begleiten. Privat eher weniger... Und ich denke halt so, ganze 
Newsletter sind für mich halt (unv.). Also wir rechnen Online- oder E-
Mail-Werbung, das ist eigentlich eher was, das in den SPAM-Ordner 
rutscht, das liest man nicht wirklich. Aber die Kanäle Küchenplaner und 
so, wo dann einmal die Woche ein Newsletter kommt und da eine Ban-




I: Soweit ich weiß haben Sie ja schon sehr viel mit der Agentur anspre-
chend zusammengearbeitet. In welcher Form findet das dann statt? Ist 





B3: Da muss ich jetzt gestehen, da bin ich relativ überfragt. Also ich selber 
habe mal ein Kitchencamp mitgemacht, aber wie jetzt Miele mit an-
sprechend schon diverse Veranstaltungen geplant und durchgeführt hat, 





I: Wenn Sie schon an einem Kitchencamp teilgenommen haben, von der 
Art ist das Futurekitchen, soweit ich weiß, eben in die ähnliche Richtung 
konzipiert, dass man sich austauscht, zusammen Sachen überlegt. Was 






B3: Also das eine, was ich mitgemacht habe, das war ein Thema, das mich 
interessiert hat und das war gut. Das Format kannte ich so vorher nicht 
und das fand ich wirklich sehr positiv und ich denke auch, dass es in 
der Gruppe, also da waren dann ja auch andere Hersteller dabei, sehr 





I: Worauf würden Sie als Kunde von Futurekitchen besonders Wert legen? 
Also haben Sie irgendwas konkret, was Sie sich da vorstellen, was Sie 







B3: Ich glaube, das Wichtige sind dann nachhaltige Kontakte, also dass es 
nicht einfach nur eine Jahresveranstaltung ist und man macht das jetzt 
mal, sondern dass tatsächlich auch dann aus den diversen Workshops 
und Reisen nachhaltige Kontakte entstehen und gemeinsame Entwick-
lungen auch gemacht werden. Wenn ich jetzt an Küchenplatten-, Ar-






I: Gibt es irgendwelche Vorstellungen oder haben Sie konkret etwas im 
Auge, wo Sie sagen: Vom Stil her wäre das der Kanal, den Sie sich für 
Futurekitchen am besten vorstellen oder wie Werbung dafür gemacht 
wird? Da sagen Sie eher Küchenplaner und Co. sind dann eher für Sie 














B3: Ja gut, da sucht man einfach Bindungen, ja. Also wir sind ein Geräte-
hersteller und ich meine am Ende der Küchenmöbelhersteller baut na-
türlich seine Küchen so, dass alle Geräte immer rein passen. Und die 
Küchengerätehersteller versuchen natürlich mit speziellen Features und 
Ausführungen ihre Geräte einzigartig zu machen, damit der Kunde sie 
dann auch kauft. Und ich glaube, da wird schon viel gemeinsam entwi-
ckelt und gemacht, aber da könnte noch viel mehr gehen im Bereich 
‚Küche‘, weil das halt auch nicht das einzelne Gerät ist, oder diese 
Holzfront oder die Steinplatte, sondern am Ende braucht man die per-
fekte Lösung für den Kunden, dass er es kauft. Da sehe ich halt noch zu 
wenig Netzwerken in der Branche in meinen Augen. Da gibt’s mit Si-
cherheit auch schon Kreise, wo es anders ist, aber auf Entwicklungs-







I: Alles klar, OK. Das waren nämlich jetzt schon eigentlich meine Fragen. 
Ja, ich danke Ihnen auf jeden Fall recht herzlich, dass Sie das mit mir 
gemacht haben. Das bringt mich nämlich, glaube ich, ganz schön wei-
ter, um jetzt weiter zu schauen, wie wir Futurekitchen bewerben kön-
nen. 
119 B3: OK, und das wird oder ist dann ein Teil Ihrer Bachelorarbeit? 
120 
121 
I: Genau, also ich muss die Gespräche auswerten und dann daraus 











B3: Das ist natürlich nicht leicht jetzt in der heutigen Zeit wenn keine Mes-
sen stattfinden, also ich bin auch begeisterter Messegänger, aber findet 
ja alles im Moment nicht statt, also ich denke, so eine Plattform macht 
auch immer Sinn. Es gibt ja die einschlägigen Messen wie die (unv.), die 
Area 30, die Interieur, wo es dann einfach ein Stück weit einen Anlauf-
punkt für ein Netzwerk gibt, wo unterschiedliche Gewerke zusammen-
treffen. Das ist so der spannende Ansatz. Wir müssen halt alle um unser 
Geschäft irgendwo auch voran zu treiben und zu halten, darf man nicht 
nur in Elektroöfen und Kochfeldern denken, weil das können Andere 




I: Ja, aber dafür sind wahrscheinlich wirklich die Messen ein interessanter 
Ort, weil da ja eben alle sowieso zusammen kommen. Das ist ja genau 






B3: Genau, das ist halt koordiniert von dem Moderator, der vielleicht jetzt 
nicht direkt den Anspruch hat, weil der Elektrogerätehersteller, der 
guckt dann hauptsächlich auf sein Geschäft und der Steinplattenherstel-
ler auf sein Geschäft. Also das ist eigentlich so der spannende Ansatz 





Herstellern und die richtige Personen, dann kann sowas durchaus er-
folgreich sein – für zukünftige Gerätegenerationen oder die Art und 
Weise des Lebens in der Küche halt. 
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ANHANG G: CODIERUNGEN 
1. Ziele:
• „um gemeinsam sie zu inspirieren, Lösungen zu finden, Trends aufzuzeigen,
Analysen aufzuzeigen, Input zu geben, um sie und ihre zukünftigen Produkte
zukunftsfähig zu machen.“ (Christiane Pauli, Z. 9 ff.)
• „das wollen wir den Netzwerkmitgliedern darlegen, wir wollen gemeinsam mit
ihnen das erarbeiten und vertiefen und wollen sie inspirieren, dass sie diese
Anregungen für sich in ihre Unternehmen mitnehmen, um sie dort für ihre Pro-
duktentwicklung zu nutzen“ (Christiane Pauli, Z. 26-30)
• „wir beraten die, damit sie zukunftsfähig sind für ihre Produktentwick-
lung“ (Christiane Pauli, 32 f.)
• „Wir stellen Ergebnisse zur Verfügung, was jedes Unternehmen damit macht
(...) liegt in seiner eigenen Hand“ (Christiane Pauli, Z. 42 f.)
• „Wir wollen das gemeinsam entwickeln, dieses Netzwerk“ (Christiane Pauli, Z.
93)
• „ich habe von Christiane wahrgenommen, dass dieser Markt eigentlich ein
ganz ein vielfältiger ist und ein ganz zerstückelter und ein sehr stark konkur-
renzgetriebener“ (Hanni Rützler, Z. 67 ff.)
• „mein Wissen als Inspiration für die Branche herunter zu brechen“ (Hanni
Rützler, Z. 82 f.)
• „irritieren, damit neue Gedanken entstehen können“ (Hanni Rützler, Z. 86)
• „dass wir sozusagen das Potential meistens auch nochmal breiter und weiter
denken und zukunftsfähiger“ (Hanni Rützler, Z. 87 f.)
• „in diesem Netzwerk das Wissen zum Thema Wandel, Zukunft und Esskultur
zu vertiefen“ (Hanni Rützler, Z. 103 f.)
• „Wir setzen jetzt mal an: 10 bis 20 Unternehmen, sind aber da offen“ (Hanni
Rützler, Z. 107 f.)
• „weil einfach eine Vernetzung stattfindet zwischen Küchenbauern und Geräte-
herstellern und Platten- und Armaturen-“ (Zielgruppe, Z. 14 ff.)
• „auch mal Gedanken, die über das Elektrogerät rausgehen, zu diskutie-
ren.“ (Zielgruppe, Z. 17 f.)
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• „dass tatsächlich auch dann aus den diversen Workshops und Reisen nachhal-
tige Kontakte entstehen und gemeinsame Entwicklungen auch gemacht wer-
den“ (Zielgruppe, Z. 92 ff.)
1.1 Ziele der Werbung 
• „damit wir einfach mehr Reichweite kriegen und Sichtbarkeit bekom-
men“ (Christiane Pauli, Z. 100 f.)
• „was braucht das Team an Support, damit sie sozusagen auch nochmal davon
profitieren, dass sie auch dabei sind“ (Hanni Rützler, Z. 212 f.)
• „im Moment akquirieren wir unser Team“ (Hanni Rützler, Z. 234)
• „wenn da sich eine gute Runde findet mit namhaften Herstellern und die rich-
tige Personen, dann kann sowas durchaus erfolgreich sein“ (Zielgruppe, Z. 139
ff.)
2. Zielgruppe:
• „visionäre Küchenausstatter an (...) wie Küchenmöbelhersteller, Accessoires-
Hersteller, Hersteller von Küchengeräten, von Geschirr, von Tischwäsche, alles
was das Innenleben einer Küche betrifft, also wie Auszüge und Schubla-
den“ (Christiane Pauli, Z. 4-7)
• „Designer und Produktentwickler und Marketingverantwortliche“ (Christiane
Pauli, Z. 8 f.)
• „ich könnte mir auch Köche vorstellen“ (Hanni Rützler, Z. 113)
• „wir müssen dann auch in der Dynamik herausfinden, wo wir noch bewusst
Leute akquirieren müssen, die noch gebraucht werden und wir werden auch
die zukünftigen Partner auch fragen, wen sie da auch gerne dabei hätten – wel-
che Berufsgruppen. Damit wir hier eine spannende und doch ausgewogene
Mischung bekommen“ (Hanni Rützler, Z. 114-119)
• „nach den spannenden Partnern, für die schon die Zukunft kein Fremdwort
mehr ist, sondern die da selber auch wissen, dass sie da noch Bedarf haben
und dass es ein herausforderndes Thema ist“ (Hanni Rützler, Z. 250 ff.)
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• „ich denke der Adressat ist eher das Category-Management oder das Marketing,
die tatsächlich dann auch die Informationen bündeln sollen und in die Werke
reintragen, aber ich kann mir auch durchaus vorstellen, dass die Leute aus den
Entwicklungsabteilungen“ (Zielgruppe, Z. 23-26)
3. Werbemaßnahmen:
• „Natürlich muss man auf mehreren Kanälen agieren“ (Hanni Rützler, Z. 233)
• „Also ich fand den Begriff Futurekitchen gut“ (Zielgruppe, Z. 43 f.)
3.1 Bereits vorhanden / geplant: 
• „Unser Marketing ist, dass wir uns eine Präsentation erstellt haben“ (Christiane
Pauli, Z. 97 f.)
• „auf der Webseite“ (Christiane Pauli, Z. 99)
• „Icons, das sind zum Beispiel eine Käsereibe oder ein Schrank-Corpus,“ (Chris-
tiane Pauli, Z. 102 f.)
• „Wir haben eine Presseaussendung gemacht“ (Christiane Pauli, Z. 106)
• „Also ich benutze das jetzt über meinen Kanal, also über ansprechend und
über Christiane Pauli (Anmerkung: Es gibt zwei Kanäle, einmal Agentur anspre-
chend, einmal Christiane Pauli privat) und ich habe auf Instagram meinen Ka-
nal, den ich vorher hatte, habe ich einfach in Futurekitchen umbenannt, das
geht ja schnell. Da poste ich aber auch Sachen von ansprechend – das ist ei-
gentlich nicht konsequent durchgezogen – ist auch klar, weiß ich auch. Ich
nehme es auf LinkedIn und poste immer mal etwas und Hanni Rützler nimmt
es über futurefoodstudio“ (Christiane Pauli, Z. 143-155)
• „Postkartenmotive entwickeln, wo wir das Netzwerk immer mal zwischen-
durch informieren über Neuigkeiten, also das soll so wie ein Bindemittel wer-
den, das wir immer mal wieder rausschicken können.“ (Christiane Pauli, Z.
171-174)
• „Wir nennen das erstmal Netzwerk-News“ (Christiane Pauli, Z. 176)
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3.2 Gewünscht: 
• „Wir wollen einen Podcast machen, wir wollen Newsletter machen“ (Christi-
ane Pauli, Z. 161 f.)
• „Also man muss natürlich Multi-Channel denken, wir haben ja schon mit der
Webseite gezeigt, dass wir auch Filme können und dass wir Foto kön-
nen“ (Hanni Rützler, Z. 208 f.)
• „wo habe ich das gesehen, in irgendeinem Newsletter von einer Zeitung, was
da immer so rein kommt. Ich glaube Küchenplaner“ (Zielgruppe, Z. 31 ff.)
• „eigentlich hauptsächlich auf digitale Medien, also hauptsächlich auf Newslet-
ter oder solche Geschichten“ (Zielgruppe, Z. 53 f.)
• „es gibt das ein oder andere Fachmagazin bei uns im Haus, aber da ist es mal
durchblättern oder interessante Artikel lesen“ (Zielgruppe, Z. 54 ff.)
• „Also ich würde schon sagen so Online-Werbung“ (Zielgruppe, Z. 57 f.)
• „Wenn dann eher beruflich, da bin ich bei Facebook, um eben das eine oder
andere Thema mit zu begleiten. Privat eher weniger“ (Zielgruppe, Z. 64 f.)
• „Aber die Kanäle Küchenplaner und so, wo dann einmal die Woche ein
Newsletter kommt und da eine Banner-Werbung ist, dann ist das ein gutes Me-
dium“ (Zielgruppe, Z. 69 ff.)
3.3 Vorschläge: 
• „Brauchen wir einen eigenen Facebook-Kanal, brauchen wir einen eigenen In-
stagram-Kanal, brauchen wir eine LinkedIn-Seite?“ (Christiane Pauli, Z. 108 ff.)
• „ich bin auch begeisterter Messegänger“ (Zielgruppe, Z. 123)
• „Es gibt ja die einschlägigen Messen wie die (unv.), die Area 30, die Interieur,
wo es dann einfach ein Stück weit einen Anlaufpunkt für ein Netzwerk
gibt“ (Zielgruppe, Z. 125 ff.)
3.4 Ungewünscht: 
• „Printmaterial, Plakate oder Flyer“ (Christiane Pauli, Z. 164)
• „Also mir geht es nicht darum, dass wir jetzt alle erreichen oder die Reichsten
oder die Masse“ (Hanni Rützler, Z. 104 f.)
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• „wir wollen eine handhabbare, überschaubare Gruppe.“ (Hanni Rützler, Z. 106
f.)
• „mir geht es nicht darum, dass die ganze Küchenszene in den nächsten 2 / 3
Jahren erfährt, dass es uns gibt.“ (Hanni Rützler, Z. 241 ff.)
• „Online- oder E-Mail-Werbung, das ist eigentlich eher was, das in den SPAM-
Ordner rutscht“ (Zielgruppe, Z. 67 ff.)
4. Themen und Inhalte:
• „Wie verändert sich unsere Ernährung zukünftig? Wie verändert sich unser Ess-
verhalten zukünftig? Wie lagern wir zukünftig Lebensmittel, das sind jetzt nur
kleine Auszüge, und was bedeutet das für die Zukunft und den Wandel in der
Küche und in unserer Esskultur? Die Küche muss der Zukunft des Essens gerecht
werden. (...) Und Fragen wie zum Beispiel ‚Kochen wir in Zukunft noch? Und
ja: wenn wie? Oder lassen wir uns in Zukunft nur noch beliefern? Und wenn
ja, essen wir dann in einer Küche?‘“ (Christiane Pauli, Z. 14-21)
• „‚Muss eine Küche noch die L-Form haben? Oder muss eine Küche noch einen
Tisch haben für 10 Personen? Oder muss eine Küche vielleicht auch einfach
nur noch ganz klein sein? Brauchen wie nur noch Elektrogeräte, wo wir Essen
einfach nur warm machen anstatt selbst zu kochen?‘“ (Christiane Pauli, Z. 22-
26)
• „Braucht‘s denn noch so viel Küchenschränke überhaupt? Oder können Kü-
chenschränke kleiner sein? Wir sind auch gerade in einer Phase, wo wir über
essbares Geschirr sprechen. Wenn wir eine Präsentation hatten, schicken wir
immer hinterher noch so ein kleines Goodie, da gibt es jetzt essbares Geschirr,
das wir den Interessenten einmal zuschicken. Ist auch die Frage: Brauchen wir
überhaupt noch Porzellan-Geschirr oder essen wir im Prinzip später alles auf?
Kann ja alles sein. Das gibt es ja schon, solche Sachen. Aber das heißt für einen
Porzellanhersteller oder -Designer, das müssen die wissen, was sie dann damit
machen. Schwenken sie auf neue Stoffe um, mit denen sie produzie-
ren?“ (Christiane Pauli, Z. 60-69)
• „Vielleicht ist es ja Tatsache auch so, dass wir Küchen bekommen, zukünftig,
auch aus essbarem Material und dass nach einem Jahr die Küche aufgegessen
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ist und somit die Küchenindustrie mehr produzieren muss, weil sie wissen: in 
einem Jahr sind die Küchen aufgegessen.“ (Christiane Pauli, Z. 70 – 74) 
• „die Arbeitswelt zieht in den Alltag, wir arbeiten mehr zuhause. Das heißt, die
Küche wird auch wirklich zum Arbeitsraum. Was heißt das für Wohnungen?
Was heißt das für verschiedene Lebensphasen?“ (Hanni Rützler, Z. 140 ff.)
• „Was brauchen die Kunden? Und wie können wir deren Zielgruppen besser
erreichen und mit welcher Message?“ (Hanni Rützler, Z. 237 f.)
4.1 Werbeinhalte: 
• „Die werde ich posten, um mit jedem Icon ein Stück Netzwerk vorzustel-
len“ (Christiane Pauli, Z. 104 f.) – bezieht sich auf Icons
• „Also Inhalte, was wir da tun, damit das besser verständlich ist“ (Christiane
Pauli, Z. 105 f.)
• „Der Wissenstransfer soll so eingegrenzt werden, dass nach außen für Nicht-
Mitglieder nicht unbedingt diese Sachen raus getragen werden, weil dafür be-
zahlen ja die Mitglieder.“ (Christiane Pauli, Z. 112-115)
• „Also inhaltlich darf immer vielleicht ein bisschen angeteasert werden, aber es
darf kein Ergebnis nach außen gehen. Oder man informiert einfach nach außen
nur über Instagram, zum Beispiel über Facebook, dass man sagt ‚OK, wir haben
heute wieder Netzwerktreffen gehabt mit unsern Teilnehmern‘. Die Teilnehmer
könnte man zum Beispiel immer einzeln alle vorstellen,“ (Christiane Pauli, Z.
117-122)
• „Postkartenmotive entwickeln, wo wir das Netzwerk immer mal zwischen-
durch informieren über Neuigkeiten, also das soll so wie ein Bindemittel wer-
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